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Předkládaná diplomová práce je zpracovávána pro potřeby firmy ZŘUD-Masokombinát 
Polička, a. s., jenž působí v oblasti masného průmyslu. Moderní výrobní podnik zahájil 
svůj provoz v roce 1985. Započal tak novou historii masné výroby, tradující se 
v Poličce již od založení původního závodu v roce 1894 zakladatelem Janem L. Jílkem, 
který zde vybudoval objekt řeznicko-uzenářský.  
 
Na počátku 20. století byla výroba výrazně rozšířena a vznikly dokonce pobočky 
v Chrudimi, Svitavách, Litomyšli a ve Skutči. Firma díky mnoha oceněním na 
mezinárodních výstavách a vysoké kvalitě výrobků získala pověst v širokém okolí a své 
zákazníky našla v západočeských lázních, Luhačovicích, Vídni, Mnichově, Budapešti, 
Paříži, Londýně. V letech 1910 - 1912 byl masný závod znovu rozšířen o nové výrobní 
budovy a sklepy. Po druhé světové válce byla firma znárodněna a zařazena do podniku 
Východočeského průmyslu masného. 
 
Po privatizaci v roce 1992 začali noví majitelé s postupnou modernizací technologie. 
Do modernizace výroby byly vloženy nemalé finanční prostředky, které se však 
zúročily ve vysoké kvalitě, vzhledu a zdravotní nezávadnosti masných výrobků. 
 
Významná změna je spojena s rokem 1996, kdy došlo k transformaci na akciovou 
společnost a zároveň k začlenění Masokombinátu Polička do uskupení podniků ZŘUD, 
což umožnilo rozvoj spolupráce s ostatními významnými podniky zde sdruženými a 
následné posílení konkurenceschopnosti podniku. Ochranná známka ZŘUD vyjadřuje 
činnosti: zemědělství, řeznictví, uzenářství, distribuce. Toto označení vychází z tradice 
Západočeského řeznického a uzenářského družstva, které působilo do znárodnění v roce 
1949 v západočeském regionu. 
 
Dalšími členy skupiny ZŘUD sdružující společnosti podobného zaměření jsou podniky 
rozmístěné téměř po celé České republice. 
 
Společnost ZŘUD-Masokombinát Polička, a. s. byla vybudována tři kilometry od 
Poličky směrem na Hlinsko v Čechách a zabývá se nákupem jatečních zvířat, jejich 
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porážkou a následným zpracováním. Maso se exportuje přímo do tržní sítě nebo se 
zpracovává do masných výrobků studenou či teplou technologií. 
 
Firma je držitelem certifikátu o zavedení a používání systému jakosti podle normy ISO 
9002, který potvrzuje zavedení a používání systému managementu jakosti v oboru 
nákupu a zpracování jatečních zvířat, výrobě a prodeji výsekových a balených mas, 
výrobě a prodeji masných výrobků včetně výrobků tepelně neopracovaných, dále pak 
certifikátu systému kritických bodů HACCP zaměřeného na důsledné sledování 
zdravotní nezávadnosti produkce, certifikace pro dodávky masa pro firmu MC Donald´s 
a certifikátu potravinářského závodu schváleného a registrovaného pro obchodování 
v rámci Evropské unie. 
 
Objemem produkce a dosahovanými výkony se Masokombinát Polička řadí na přední 
místa masného průmyslu v ČR. S jeho výrobky je možné se setkat prakticky ve všech 
okresech naší republiky, neboť snahou společnosti je dodávat na trh vysoce kvalitní 
výrobky uspokojující potřeby široké veřejnosti. 
 
Masokombinát Polička je rozdělen na několik útvarů – ekonomický, technický, výrobní, 
obchodní, nákupní a útvar ředitele. Chybí zde výzkumné a vývojové oddělení. Vedení 
podniku tvoří generální ředitel a ředitelé jednotlivých útvarů. 
 
Nákupní útvar má na starosti zajištění požadovaného množství zvířat za co nejnižší 
ceny. Výrobní útvar zajišťuje jejich zpracování a technický útvar nezbytný chod 
výrobních zařízení. Ekonomické oddělení sleduje především rentabilitu výroby, 
spotřebu pomocných materiálů, produktivitu práce a usiluje o snižování výrobních 
nákladů. Pod ekonomické oddělení spadá také cenová komise, které se účastní zástupci 
výrobního, obchodního a nákupního útvaru. Tato komise zasedá každý týden a 
stanovuje prodejní ceny na další týden, a to ceny polotovarů a všech výrobků na základě 
nákupních cen zvířat.  
 
Firma má své samostatné marketingové oddělení, které spadá do působnosti obchodního   
ředitele.  Chod  oddělení   je  zajišťován 5 pracovníky.  Firma  spolupracuje  s              
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12 obchodními zástupci, kteří jsou rozmístěni po celé ČR s výjimkou Západních a 
Jižních Čech, kde má dominantní postavení spolupracující masokombinát. 9 obchodních 
zástupců pracuje na živnostenské listy jako OSVČ a 3 jsou stálými zaměstnanci 
podniku. Prostřednictvím těchto zástupců pak masokombinát vyhledává nové zákazníky 
a rozšiřuje řady svých odběratelů. Pod obchodní oddělení spadá také odbyt, jehož 
úkolem je zajištění co největšího objemu prodeje výrobků. 
 
Každý den v 7.00 hodin probíhá v podniku hodnocení výroby předešlého dne a řešení 
nedostatků vzniklých na jednotlivých útvarech. Tohoto hodnocení se účastní zástupci 
všech útvarů a také zástupce marketingového oddělení, který předkládá potřebné 
informace pro další rozhodování, informuje o požadavcích na trhu, nespokojenosti 
zákazníků a pomáhá při koordinaci podnikových aktivit. 
 
Jako každá firma se i Masokombinát Polička potýká s řadou problémů. I přesto, že 
firma neustále modernizuje svá výrobní zařízení, tak mezi vnitřní problémy spojené 
s chodem firmy se řadí zastaralé administrativní prostory, kde k modernizaci dochází 
pomalým tempem a také zastaralý vozový park. Dalším z problémů je neochota 
některých pracovníků využívat možností kvalitního informačního systému a moderní 
komunikace. 
 
K problémům vnějším patří zejména neefektivní marketingová činnost podniku, kde 
nedochází k vyhodnocování marketingových akcí. Následkem neustálých modernizací 
výrobních zařízení za účelem zajištění kvality výrobků je vynakládání velkých 
finančních částek. Dalším závažným problémem je skupina odběratelů, kteří nedodržují 
danou splatnost faktur, čímž podnik dostávají do finančních problémů. 
 
A jedním z těchto základních problémů firmy je vytvoření marketingové strategie, jejíž 
návrh bude předmětem mé diplomové práce a která by měla firmě napomoci k udržení, 
popřípadě zlepšení stávající pozice na trhu a zajistit dobrou konkurenceschopnost a 
úspěšné hospodaření. Tomuto bude předcházet analýza obecného a oborového okolí 
podniku, seznámení se strukturou odvětví, ve kterém firma působí a vyhodnocení 
silných a slabých stránek, hrozeb a příležitostí podniku na základě SWOT analýzy. 
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1 TEORETICKÁ VÝCHODISKA PRÁCE 
1.1 Marketing 
1.1.1 Pojem marketing 
„Marketing je jedna z činností vykonávaných organizací a soubor procesů pro 
vytváření, komunikaci a poskytnutí hodnoty zákazníkům a pro řízení vztahů se 
zákazníky takovým způsobem, že z něj mají prospěch organizace i subjekty, které mají 
na fungování podniku hmotný zájem a jež ovlivňují daný podnik nebo jsou jednáním 
podniku samy dotčeny jako např. akcionáři, zaměstnanci, věřitelé, stát apod. (tzv. 
stakeholders).“ Cílem marketingu je zajistit co nejúspěšnější prodej uspokojováním 
potřeb a přání zákazníků efektivním a výhodným způsobem zajišťujícím splnění cílů 
organizace a tím zajistit i trvale příznivý zisk. (1) 
 
Definice marketingu podle Philipa Kotlera:  
„Marketing je společenský a manažerský proces, jehož prostřednictvím uspokojují 
jednotlivci i skupiny své potřeby a přání v procesu výroby a směny výrobků či jiných 
hodnot.“ (4) 
 
1.1.2 Podstata marketingu 
Marketing lze chápat jako komunikaci se zákazníkem. Jádrem marketingového přístupu 
je především znalost zákazníka. Na základě marketingových informací získaných 
například marketingovým výzkumem nebo marketingovým zpravodajstvím o 
zákazníkových potřebách i o nabídce konkurence se firmy snaží připravit odpovídající 
nabídku (tzv. marketingový mix) a potom vyhodnocují, jak na ni zákazník zareagoval. 
 
Uvedení nabídky na trh by mělo být odpovědí na zákazníkovy potřeby a reakcí na 
nabídku konkurence. Firmy by měly zacílit nabídku na nejvhodnější segment trhu, 
poskytnout zákazníkům něco navíc (rozšířený produkt) či dobře zvolit pozici vůči 
nabídce konkurence a pomocí marketingových informací sledovat reakce zákazníků a 




Jedním z nejaktuálnějších a nejnáročnějších úkolů, kterým se v současnosti marketing 
věnuje, je otázka udržení zákazníka, dosažení jeho co nejvyšší věrnosti a loajality, a 
proto je důležitá taková pozornost a péče o jeho spokojenost. Spokojenost zákazníků je 
ovlivněna takovými aspekty, jako jsou: 
 
 produkt – jeho návrh a zpracování, včetně kontroly kvality a přitažlivého designu, 
 prodejní aktivity – zahrnující marketingovou komunikaci 
 poprodejní aktivity – záruky, náhradní díly, servis a okamžitá pomoc zákazníkovi       
                                        s nenadálým problémem, 
 kultura organizace na všech úrovních. 
 
Marketing vychází z trhu, to znamená především z průzkumu poptávky. Nejde však 
pouze o průzkum současné poptávky, ale o průzkum přetváření současné poptávky a 
zejména o poptávku budoucí. Marketing musí odhalit, jak se bude postupně poptávka 
měnit a o jaké výrobky a služby bude na trhu zájem v blízké i vzdálenější budoucnosti. 
 
Tyto poznatky marketingových útvarů o zákaznících by měly být přístupné všem 
zaměstnancům podniku, neboť se marketingu dotýkají všechny činnosti, které jsou 
v kontaktu se zákazníkem a mají vliv na jeho spokojenost. 
 
Potřeby lidí se neustále mění a marketing pomáhá tyto změny předvídat a tím 
umožňovat včasné změny ve výrobě a službách. 
 
Cílem marketingu je úspěšné podnikání, což znamená dosahování zisku. Tento cíl však 
neznamená rychlé zbohatnutí. Podmínkou trvalé existence podniku je dobrá finanční 
situace spojená s dlouhodobou ziskovostí (rentabilitou). (1) 
 
1.1.3 Marketingové prostředí 
„Marketingová činnost představuje dlouhodobou, systematickou a plánovanou realizaci 
veškerých aktivit podniku a jejich orientaci na trh s jeho požadavky zákazníků.“ Proto 
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se také za jeden ze základních marketingových kroků považuje analýza marketingového 
prostředí, tedy toho, jak vypadá aktuální situace na trhu, na který se podnik zaměřuje. 
 
Marketingové prostředí lze rozdělit na dvě hlavní části, a to na: 
 mikroprostředí (vnitřní prostředí), 
 makroprostředí (vnější prostředí). 
 
Do marketingového mikroprostředí zahrnujeme vlastní podnik s jeho zaměstnanci, dále 
pak zákazníky, dodavatele, marketingové zprostředkovatele, veřejnost a konkurenty. 
Tito všichni činnost podniku ovlivňují a podnik je na nich do určité míry závislý, ale 
podstatné je, že je může sám aktivně měnit. Například si může vybrat jiné dodavatele, 
může uzavřít spolupráci s konkurenty na společném projektu atd. 
 
Marketingové makroprostředí se skládá ze 6 skupin faktorů, ovlivňujících firmu zvenčí, 
čímž působí přímo i nepřímo na všechny její aktivity. Na tyto faktory nemá firma žádný 
vliv, nemůže je ani kontrolovat, spíše je pouze bere na vědomí a snaží se o nich vědět co 
nejdříve, aby na ně mohla svými aktivitami co nejrychleji a nejvýhodněji reagovat. 
Obvykle se o nich hovoří jako o faktorech nekontrolovatelných, determinujících a patří 
k nim demografické prostředí, ekonomické prostředí, přírodní prostředí, technologické 
prostředí, politické prostředí a kulturní prostředí. (1) 
 
1.2 Strategický marketing 
Základem moderního a konkurenceschopného marketingu je naplánování kvalitní 
marketingové strategie i její dobře řízená implementace. Pro dnešní úspěšnou firmu je 
typické řízení marketingu vedoucí k plnění stanovených marketingových cílů v souladu 
s cíli celé společnosti. Tyto firmy jsou orientovány na zákazníka s maximální snahou 
poskytnout jim přidanou hodnotu. Jednou z hlavních priorit je zlepšování kvality 
produktu, služeb a marketingových procesů. V řadě firem však stále převažuje 
roztříštěnost marketingových aktivit, jejich vzájemná nekonzistentnost až protichůdnost. 





Zavedení strategického řízení marketingu zvyšuje pravděpodobnost úspěšnosti firmy 
z dlouhodobého hlediska, stejně jako zvýšení její konkurenceschopnosti. Dalším 
přínosem je i úspora prostředků vložených do marketingu a zvýšení celkové efektivity 
marketingových aktivit. 
 
Při vytyčování podnikatelských cílů je nejdůležitější včasné rozpoznání nových 
příležitostí a uvědomění si hrozeb, které mohou využití podnikatelských příležitostí 
zhatit. Na základě využití systematického přístupu k analýze prostředí, shromažďování 
a vyhodnocování strategicky významných informací lze vytyčovat dlouhodobé 
podnikatelské a manažerské cíle úspěšněji a lze lépe předvídat rizika. Tyto získané 
informace mohou být užitečné i ve fázi zdůvodňování, schvalování, prosazování a 
naplňování strategií. (2) 
 
1.2.1 Pojem strategie 
„Strategie (strategy) vyjadřuje dlouhodobé cíle, které chce firma dosáhnout a postupy, 
kterými hodlá vytyčených cílů dosahovat.“ Ve své podstatě je strategie základním 
dlouhodobým zaměřením rozvoje firmy, které jí má zajistit potřebné výnosy, 
konkurenční výhodu a prosperitu.  
 
Podle zaměření na určitou oblast, postavení v hierarchii strategií nebo zodpovědnosti za 
realizaci strategie bývá v praxi formulována celá řada strategií. Například vrcholová 
strategie, týkající se firmy jako celku, obchodní strategie, zaměřená na určitou část 
podnikání firmy a v neposlední řadě i marketingová strategie jako jedna z tzv. 
funkčních strategií. (2) 
 
1.2.2 Strategický řídící proces 
„Strategický řídící proces je souborem činností a rozhodnutí, která vedou k formulování 
plánu podniku i jeho realizaci. Je podstatnou součástí aktivit každého podniku, který 
působí v tržních podmínkách. Jeho úkolem je dlouhodobé usměrňování činnosti 
podniku tak, aby bylo naplněno jeho poslání a zajištěny cíle. Zahrnuje klíčová 
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rozhodnutí a klíčové kroky prováděné vrcholovým vedením podniku i vedením 
jednotlivých podnikových útvarů s jednotným úkolem: vyvinout komplexní 
dlouhodobou strategii pro přežití a hospodářský růst.“ (3) 
 
Mezi nejdůležitější aktivity řídícího procesu vzhledem ke strategickému 
marketingovému procesu se dle (3) řadí: 
1. Definování poslání podniku. 
2. Specifikace cílů a nástin strategií. 
3. Identifikace příležitostí podniku. 
 
Každý podnik musí nalézt pro určitý časový horizont v rámci prostředí nejlepší způsob 
přizpůsobení se situaci. Proto nejdříve definuje poslání, které následně transformuje do 
konkrétních cílů. Pokud chce podnik uspět na trhu a dosáhnout stanovených cílů, je 
nezbytné vybrat vhodný strategický směr pro jejich naplnění a najít příležitosti, které 
mají zásadní vliv na plnění cílů a tím i na úspěšnost podniku. (3) 
 
 
Obr. 1: Strategický řídící proces 
Zdroj: (3) HORÁKOVÁ, H. Strategický marketing. Praha: Grada Publishing. 2003. 204 s.  
   ISBN 80-247-0447-1 
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1.2.3 Strategický marketingový proces 
„Strategický marketingový proces respektuje cíle a omezení vyplývající ze 
strategického řídícího procesu a vychází ze zásadních rozhodnutí, která byla v rámci 
procesu na úrovni vrcholového řízení provedena. Zaměřuje se na všechny aktivity  
uskutečňované v rovině výrobek – trh a prezentuje strategické marketingové řízení. 
Představuje nepřetržité úsilí podniku alokovat existující zdroje co nejúčinnějším 
způsobem, to znamená do vitálních cílových tržních oblastí a životaschopných 
výrobkových programů. Pomáhá podniku pochopit složitosti marketingových aktivit, 
vyrovnat se s nimi a poskytuje základ pro jejich řízení a koordinaci.“ Skládá se ze tří 
souborů činností a probíhá ve třech po sobě následujících etapách, kterými jsou: 
 plánování, 
 realizace, 






Obr. 2: Etapy strategického marketingového procesu 
Zdroj: (3) HORÁKOVÁ, H. Strategický marketing. Praha: Grada Publishing. 2003. 204 s.  
   ISBN 80-247-0447-1 
 
1.2.4 SWOT analýza 
„SWOT analýza slouží ke zjištění a zhodnocení současného stavu podniku a identifikaci 
silných a slabých stránek, příležitostí a možností dalšího rozvoje a hrozeb podniku.“ 
Sumarizuje základní faktory působící na efektivnost marketingových aktivit a 
ovlivňující dosažení vytyčených cílů. Taková zpráva je pak základním předpokladem 
pro úspěšné rozhodování o dalším vývoji firmy. Vychází nejen z interních materiálů, ale 
bere v potaz i externí prostředí, které firmu ovlivňuje – konkurenční podniky, situace 
domácího i zahraničního trhu, současná legislativa a další. (3) 
 
SWOT analýza je nástroj používaný zejména při hodnotovém managementu a tvorbě 
podnikové strategie. Jádro metody spočívá v klasifikaci a ohodnocení jednotlivých 



















































faktorů, které jsou rozděleny do 4 základních skupin, tj. faktory vyjadřující silné a slabé 
vnitřní stránky organizace a faktory vyjadřující příležitosti a hrozby jako vlastnosti 
vnějšího prostředí. 
 
Analýzou vzájemné interakce jednotlivých faktorů silných a slabých stránek na jedné 
straně vůči příležitostem a nebezpečím na straně druhé lze získat nové kvalitativní 
informace, které charakterizují a hodnotí úroveň jejich vzájemného střetu. 
 
SWOT je zkratkou slov z angličtiny: Strengths (přednosti = silné stránky), Weaknesses 
(nedostatky = slabé stránky), Opportunities (příležitosti), Threats (hrozby). SWOT 
analýza tedy představuje kombinaci dvou analýz, S-W a O-T. 
 
Analýza SWOT vychází z předpokladu, že organizace dosáhne strategického úspěchu 
maximalizací předností a příležitostí a minimalizací nedostatků a hrozeb. 
 
SWOT analýza je pro tvůrce strategických plánů užitečná v mnoha směrech: 
 
 Poskytuje manažerům logický rámec pro hodnocení současné a budoucí pozice 
jejich organizace. 
 Z tohoto hodnocení mohou manažeři usoudit strategické alternativy, které by 
mohly být v jejich situaci ty nejvýhodnější. 
 Může být prováděna periodicky, aby manažery informovala o tom, které interní 
nebo externí oblasti nabyly nebo naopak ztratily na významu vzhledem 
k podnikovým činnostem. 
 Vede ke zlepšení výkonnosti organizace. (11) 
 
a) Silné a slabé stránky 
Silné a slabé stránky se vztahují k vnitřní situaci podniku. Na základě analýzy vnitřních 
podmínek lze identifikovat faktory, které mohou být významné pro budoucí úspěchy 




Silné stránky představují pozitivní faktory přispívající k úspěšné podnikové činnosti a 
výrazně ovlivňující jeho prosperitu. Jsou to odlišné způsobilosti (schopnosti, 
dovednosti, zdroje) zvýhodňující podnik vzhledem k trhu a konkurenci. Mezi silné 
stránky podniku se dle (3) řadí například: 
- kvalitní výrobky, 
- tradice značky, 
- vysoká úroveň výzkumu a vývoje, 
- nízké výrobní náklady, 
- dobrá finanční situace, 
- pružná organizační struktura, 
- kvalifikovaná pracovní síla, 
- kvalitní marketingový management, 
- vyškolený personál, 
- vysoká úroveň marketingové komunikace. 
 
Pravým opakem jsou slabé stránky, které znamenají určitá omezení nebo nedostatky a 
brání  plnému  efektivnímu  výkonu. Slabou  stránkou  (kritickým místem) může  být 
dle (3) například: 
- nekvalitní výrobky, 
- zastaralý strojní park, 
- omezené výrobní kapacity, 
- vysoká zadluženost, 
- nedostatečná úroveň informačního systému, 
- špatná pověst podniku, 
- nízká marketingová síla podniku apod. 
 
b) Příležitosti a hrozby 
Příležitosti a ohrožení vyplývají z vnějšího prostředí a výrazně ovlivňují jeho vnitřní 
procesy a organizační strukturu. Míra a intenzita jejich vlivu závisí především na 
faktorech odvětví, do kterého podnik spadá. Tyto faktory formují základu podnikových 




Hlavní obtížností při identifikaci a hodnocení příležitostí a hrozeb je skutečnost, že je 
podnik nemůže svými aktivitami ovlivnit. Je ale schopen je vytipovat, zhodnotit a 
zaujmout stanovisko k maximálnímu využití, odvrácení, omezení, zeslabení nebo 
alespoň zmírnění jejich důsledků. (3) 
 
Příležitosti představují takové další možnosti podniku, s jejichž realizací stoupají 
vyhlídky na lepší využití disponibilních zdrojů a účinnější splnění vytyčených cílů. 
Jedná se o velmi příznivou situaci v podnikovém prostředí, která podnik zvýhodňuje 
vzhledem ke konkurenci. Jsou představovány oblastmi, kde má podnik všechny 
předpoklady úspěšným uskutečňováním marketingových činností získat konkurenční 
výhody. Nejvíce příležitostí vyplývá ze změn geografických, politických, legislativních 
a ekonomických faktorů při respektování konkurenčních podmínek. Příležitostí je dle 
(3) například: 
- neexistence domácí nebo zahraniční konkurence, 
- snadný vstup na nové trhy, 
- moderní trendy v technologiích země, 
- nově využitelné možnosti na mezinárodních trzích, 
- růst využitelných možností na mezinárodních trzích apod. 
 
Poslední složka SWOT analýzy jsou hrozby podniku, které představují rovněž externí 
prostředí a jeho vývoj, především nevýhodné trendy ve vnějším prostředí. Je to výrazně 
nepříznivá situace v podnikovém okolí, znamenající překážky pro jeho činnost a dobré 
postavení. Faktory externího prostředí jednotlivě nebo v určité kombinaci a s rozdílnou 
silou působení mohou znamenat zhoršenou pozici podniku, vystavují ho nebezpečí 
neúspěchu, případně i hrozbě úpadku. Jsou to situace, které mohou vývoj velmi 
negativně ovlivnit. Podniky hodnotí ohrožení především podle závažnosti a 
pravděpodobnosti výskytu. Hrozbou je dle (3) například: 
- volný příchod zahraniční konkurence na domácí trhy, 
- silné postavení klíčových konkurentů a zákazníků, 
- slabé a zhoršující se konkurenční postavení podniku, 
- neschopnost konkurovat na trzích, 
- nepříznivé legislativní normy atd. 
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c) Schéma SWOT analýzy 
 S – silné stránky W – slabé stránky 
O – příležitosti 
Strategie S-O 
 využít silné stránky na 
      získání výhody 
Strategie W-O 
 překonat slabiny 
využitím příležitostí 
T – hrozby 
Strategie S-T 
 využít silné stránky na 
      čelení hrozbám 
Strategie W-T 
 minimalizovat náklady a 
      čelit hrozbám 
Tab. 1: Schéma SWOT analýzy 
Zdroj: (11) [online]. SWOT analýza. Dostupné z:  
                   http://www.stavebnitechnologie.cz/view.php?cisloclanku=2002041701 
 
d) Analýza silných a slabých stránek S-W 
Při hodnocení silných a slabých stránek je potřebné každý faktor odstupňovat podle 
důležitosti na rozhodující silnou stránku, marginální silnou stránku, neutrální faktor, 
rozhodující slabou stránku a marginální slabou stránku a podle intenzity jeho vlivu 
(výkonu) na vysoký, střední a slabý. 
 
Potom tedy výsledek spojení stupně výkonu a důležitosti představuje čtyři možné 
alternativy. 
 





vysoká Soustředit snahu Udržet snahu 
Důležitost 
nízká Udržet snahu Nízká priorita 
Tab. 2: Matice vlivu (výkonu) a důležitosti 
Zdroj: (11) [online]. SWOT analýza. Dostupné z:  




Na základě této analýzy je zřejmé, že silné stránky se nemusí vždy změnit ve výhodu. 
Důvodem může být například nízká důležitost. Obdobně i soustředění se na překonání 
slabých stránek nemusí přinést očekávaný efekt, jestliže náklady na jejich změnu 
převýší celkový užitek. (11) 
 
e) Analýza příležitostí a rizik O-T 
O-T analýza umožňuje rozlišit atraktivní příležitosti, které mohou firmě (projektu) 
přinést výhody. Současně též nabádá k zamyšlení nad problémy, se kterými bude firma 
(projekt) zápasit. 
 
Příležitosti by měly být posuzovány z hlediska jejich atraktivnosti a pravděpodobnosti 










Příležitosti zajímavé pouze 
v případě možnosti zvýšení 




Příležitosti zajímavé pouze 
v případě možnosti zvýšení 
jejich atraktivity nebo 
pravděpodobnosti úspěchu. 
4 
Příležitosti malé nebo 
nevyužitelné. 
Tab. 3: Matice příležitostí 
Zdroj: (11) [online]. SWOT analýza. Dostupné z:  





















Malá rizika, které je možno 
ignorovat. 
Tab. 4: Matice rizik 
Zdroj: (11) [online]. SWOT analýza. Dostupné z:  
        http://www.stavebnitechnologie.cz/view.php?cisloclanku=2002041701 
 
1.3 Marketingový mix 
„Nejdůležitějším nástrojem marketingového řízení je marketingový mix. Organizace jej 
využívá k dosažení svých marketingových cílů, sestavuje jej podle svých možností a 
může ho poměrně snadno měnit. Marketingový mix zahrnuje vše podstatné, s čím se 
firma obrací na trh, na zákazníky a vše, co rozhoduje o jejím úspěchu na trhu.“ (1) 
 
Marketingový mix, někdy také nazývaný „4P“ marketingu vytvářejí čtyři části: 
 Product – produkt, výrobek, 
 Price – cena, 
 Placement – prodejní místo, distribuce, 
 Promotion – propagace, marketingová komunikace, komunikační mix. (6) 
 
4P marketingu vyjadřují spíše uvažování prodávajícího než kupujícího. Podle 
následujícího vzorce  dle (6) se ze 4P mohou stát 4C: 
 Z produktu se stane zákaznická hodnota – Customer Value, 
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 Z ceny zákazníkova vydání, náklady  – Customer Cost, 
 Místo se přemění na zákaznické pohodlí – Customer Convenience, 
 Z propagace se stane komunikace se zákazníkem – Customer Communication. 
 
Tato 4C potom firmě připomínají, že zákazník požaduje hodnotu, nízkou cenu, velké 
pohodlí a komunikaci, nikoliv propagaci. (6) 
 
1.3.1 Výrobek 
„Výrobek je nejdůležitější složkou marketingového mixu. V marketingu se za produkt 
chápe cokoliv, co slouží k uspokojení určité lidské potřeby, ke splnění přání a co lze 
nabízet ke směně, tzn. hmotné i nehmotné předměty.“ 
 
a) Základní složky výrobku 
V marketingu rozlišujeme tři základní úrovně produktu, a to jádro produktu, reálný 
(vlastní) produkt a rozšířený produkt. 
 
 
Obr. 3: Základní složky produktu 
Zdroj: (1) FORET, M. Marketing pro začátečníky. Brno: Computer Press. 2008. 152 s.  







„Jádro produktu představuje hlavní užitek, hodnotu, kterou je produkt schopen 
zákazníkům poskytnout. Je přínosem, jenž pomáhá řešit jejich problémy, je tím, kvůli 
čemu si produkt zakoupí.“ 
 
Obvykle jsou zákazníci zvyklí si uvědomovat a sledovat spíše reálný (vlastní) produkt, 
u kterého se na prvním místě jedná o jeho kvalitu, která je jedním z hlavních nástrojů 
budování pozice na trhu. Představuje komplexní kategorii a jedná se o způsobilost plnit 
požadované funkce. Kvalita v sobě zahrnuje takové stránky produktu jako jsou 
životnost, spolehlivost, přesnost, funkčnost, ovladatelnost apod. Zákazníci definují 
kvalitu jako kombinaci snadné dostupnosti, snadného ovládání, přijatelné ceny a 
důvěryhodnosti značky s vysokou užitnou hodnotou. 
 
„Design produktu může zabezpečit vyšší funkčnost produktu, zlepšit jeho užitné 
vlastnosti, zvýšit jeho estetickou hodnotu a dokonce kvalitu. Design produktu 
kvalitativně mění a zlepšuje jeho užitné vlastnosti a zvyšuje jeho hodnotu.“ Jeho 
prostřednictvím lze dle (1) například: 
 přilákat pozornost veřejnosti a zákazníků, 
 zlepšit výkonnost produktu, 
 snížit výrobní náklady, 
 dosáhnout velkých konkurenčních výhod na trhu. 
 
S obalem produktu se u mnohých výrobků nesetkáme, přesto zůstává jeho význam pro 
výrobce, prodejce i spotřebitele zcela mimořádný, a to zejména proto, že plní čtyři 
základní funkce: ochrannou, informační, rozlišovací a propagační. V současné době 
nabývají na důležitosti i jeho ekologické vlastnosti, jeho rozložitelnost a 
likvidovatelnost, možnosti recyklace, opakovaného užívání apod. 
 
„Rozšířený produkt zahrnuje tzv. rozšiřující faktory, které poskytují zákazníkovi 
vnímanou výhodu. Obvykle se jedná o služby spojené se zakoupením produktu jako 
jsou doprava k zákazníkovi, instalace a uvedení do provozu, poradenství, aktualizace, 





b) Životní cyklus výrobku 
„Životní cyklus produktu se obvykle dělí na čtyři fáze: fázi zavádění, fázi růstu, fázi 
zralosti (stability) a fázi úpadku (zániku). Navzájem se od sebe liší například objemem a 
strukturou potřebných nákladů, objemem a tempem růstu prodeje, dosahovaným ziskem 
i nutným využíváním dalších nástrojů marketingového mixu.“ 
 
 
Obr. 4: Průběh životního cyklu produktu 
Zdroj: (1) FORET, M. Marketing pro začátečníky. Brno: Computer Press. 2008. 152 s.  
  ISBN 978-80-251-1942-6 
 
Fáze zavádění začíná v okamžiku, kdy je nový produkt uveden na trh. Vzhledem 
k tomu, že ho zákazníci prakticky neznají a že s ním nemají žádné zkušenosti, jsou 
příjmy z prodeje malé a zisk je nulový. Naopak je nutné vynakládat značné částky na 
propagaci. Pro toto stádium životního cyklu je typická velká míra rizika, zda se výrobek 
na trhu uchytí. 
 
Fáze růstu je charakterizována růstem prodeje. Zájem zákazníků o produkt i vlastní 
tržby se zvyšují. Zároveň se začínají na trhu objevovat konkurenční výrobky, obvykle 
za nižší cenu.  









Fáze zralosti má pro úspěch firmy rozhodující význam. Objem prodeje a tržeb se 
dostaly na maximum. Díky minimálním výdajům na propagaci a snižování nákladů na 
výrobu, ale také pod tlakem stále početnější konkurence dochází ke zlevňování. Produkt 
se tím stává dostupnější pro další segmenty. 
 
Ve fázi úpadku začne odbyt a prodej produktu klesat. Na trhu se objevují nové a 
mnohdy i lepší produkty. Investice do propagace a reklamy už nemají žádný smysl. 
V této fázi by se měl výrobek z trhu stahovat, vyprodávat, případně exportovat na méně 
rozvinuté a náročné trhy a firma by měla zavádět na trh nový produkt. 
 
c) BCG matice (Bostonská matice) 
BCG matice označuje portfoliový model strategie, který vyvinula americká společnost 
„The Boston Consulting Group“ (odtud BCG). Matice znázorňuje spojitosti mezi 
tempem růstu trhu (vertikální osa) a konkurenční pozicí společnosti vyjádřenou 
relativním tržním podílem (horizontální osa). Tato metoda slouží jako pomoc 
manažerům při řízení a rozhodování o zdrojích. V oblasti skladového hospodářství 
ukazuje závislosti na financích a prodej jednotlivých položek na trhu, čímž ukazuje 
možnosti nárůstu či poklesu skladových zásob. (8) 
 
 
Obr. 5: BCG matice (Bostonská matice) 
Zdroj: (8) [online]. BCG matice. Dostupné z: 




Podle BCG matice jsou výrobky firmy rozděleny do čtyř kvadrantů podle toho, jaký 
podíl na trhu zaujímají a jaký se předpokládá rozvoj konkurenčního okolí. Jednotlivé 
kvadranty BCG matice se nazývají: Otazníky (Question marks), Hvězdy (Stars), Dojné 
krávy (Cash cows) a Bídní psi (Dogs). 
 
 Otazníky – jde o výrobky ve stádiu zavádění na trh, které vyžadují značné 
finanční vstupy, ale jsou šancí do budoucna. Průzkum trhu rozhodne, jestli do 
nich má podnik dále investovat nebo je stáhnout. 
 Hvězdy – jde o produkty, které mají nejlepší obchodní výsledky co do růstu 
tempa obratu, tak do podílu na trhu. Udržení těchto výsledků je také finančně 
náročné, ale výsledkem je vysoký zisk. 
 Dojné krávy – jde o výrobky, které pocházejí z „hvězd“, jsou hlavní finanční 
oporou firmy a přinášejí velké zisky, aniž by vyžadovaly větší finanční vklady. 
Umožňují podporovat rozvoj nových aktivit, případně krýt ztráty z útlumu 
neziskových výrobků nebo aktivit. 
 Bídní psi – patří sem produkty, které buď končí svůj životní cyklus (z dojných 
krav) nebo které na trhu neuspěly (z otazníků). Je na zvážení podniků, jak 
dlouho se vyplatí příslušný výrobek udržovat na trhu a podporovat jeho prodej 
zesílenou marketingovou politikou. 
 
Jednotlivé produkty postupně mění svou pozici v portfoliu. Analýzy dosavadního 
vývoje a pravděpodobnosti budoucího vývoje těchto pozic jsou velmi dobrým základem 
pro stanovení marketingových cílů. Díky bostonské matici podnik zjistí, zda má zdravé 
nebo nevyvážené výrobkové portfolio. Nevyvážené portfolio se vyznačuje buď 
nadměrným množstvím psů nebo otazníků nebo velmi malým množstvím hvězd a 
dojných krav. (8) 
 
1.3.2 Cena 
„Cenou se rozumí to, co firma požaduje za nabízený produkt. Je vyjádřením jeho 
směnné hodnoty. Nejčastěji má podobu částky, určitého množství peněžních jednotek, 




Cena je jediným prvkem marketingového mixu, který představuje pro firmu zdroj 
příjmů. Správné stanovení ceny je jedním z nejdůležitějších a nejzávažnějších kroků 
manažerského rozhodování. (1) 
 
K základním způsobům stanovení ceny dle (1) se řadí: 
1. cena založená na nákladech (nákladově orientovaná cena) – je jedním z nejběžnějších 
a nejčastěji používaných způsobů stanovení ceny, kde se pomocí kalkulačních 
postupů vyčíslují náklady na výrobu a distribuci produktu, 
2. cena na základě poptávky (poptávkově orientovaná cena) – vychází z odhadu objemu 
prodeje v závislosti na různé výši ceny a zejména z toho, jaký vliv bude mít změna 
ceny na velikost poptávky, 
3. cena na základě cen konkurence (konkurenčně orientovaná cena) – pokud má firma 
srovnatelné produkty jako konkurence, může uvažovat také o srovnatelné ceně, 
4. cena podle marketingových cílů firmy – podle toho, čeho chce firma na trhu 
dosáhnout, co chce získat, 
5. cena podle vnímané hodnoty produktu zákazníkem – opírá se o znalost hodnoty, 




„Místo (place) v marketingovém mixu znamená proces distribuce produktu z místa jeho 
vzniku (výroby) do místa prodeje zákazníkovi. Cílem distribuce je poskytnout 
kupujícím požadované produkty na dostupném místě, ve správném čase a v takovém 
množství, jaké potřebují. K tomu se budují distribuční cesty (distribuční kanály), které 
pomáhají překonávat časové, prostorové a vlastnické bariéry.“ 
 
Nejjednodušší je přímá cesta, kdy je zboží dodáváno od výrobce přímo do 
maloobchodu nebo prodáváno přímo spotřebiteli. Pak se jedná o cesty nepřímé, kdy 
distribuční cesta obsahuje zejména velkoobchodní článek, jehož úkolem je 
zprostředkovat prodej mezi výrobcem a maloobchodem nebo dalšími podniky a 
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institucemi a poskytuje svým klientům celou řadu služeb. Dalším článkem distribuční 
cesty je potom maloobchod, který prodává výrobky konečnému spotřebiteli. (1) 
 
1.3.4 Propagace 
Prostřednictvím propagace sděluje podnik zákazníkům, obchodním partnerům i 
klíčovým veřejnostem (stakeholders) informace především o svých produktech, jejich 
cenách    i   místech    prodeje.   Při    této   činnosti,  která   se    také  označuje  jako 
tzv. komunikační mix, se využívají tyto nástroje: reklama, podpora prodeje, publicita 
(public relations - vztahy s veřejností), osobní prodej a přímý marketing (direct 
marketing). 
 
Reklama je placená, neosobní a jednosměrná forma komunikace. Ve své podstatě 
představuje vždy účelově (prodat produkt) zpracované sdělení, které podnik adresuje 
stávajícím i potenciálním zákazníkům, a to obvykle prostřednictvím různých 
sdělovacích prostředků (médií). 
 
Podpora prodeje označuje komunikační aktivity, jejichž cílem je zvýšit prodej, učinit 
produkt pro zákazníky atraktivnějším a dostupnějším. Vzhledem k tomu, že je finančně 
náročná, lze ji používat jen krátkodobě a zpravidla se nasazuje ve fázi zavádění 
produktu nebo naopak ve fázi jeho úpadku. Podle toho, na koho se podpora prodeje 
zaměřuje, ji lze dle (1) rozlišit na: 
 podporu prodeje na konečné zákazníky, 
 podporu prodeje na zprostředkovatele. 
 
U podpory prodeje na konečné zákazníky se jedná o takové konkrétní formy jako jsou 
slevy z ceny, zvýhodněná balení, prémie, spotřebitelské soutěže, vzorky, ochutnávky, 
předváděcí akce a další. 
 
V případě podpory prodeje na zprostředkovatele se používají obdobné formy, avšak 
jsou podstatně dražší. Navíc se zde uplatňují také pracovní schůzky, večírky, pohoštění, 
rauty, věcné nebo peněžité odměny apod. 
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Publicita (public relations), neboli vztahy s veřejností zahrnuje jakékoliv informace 
vztahující se k výrobci nebo k jeho výrobkům. Hlavním úkolem je soustavné budování 
dobrého jména firmy, vytváření pozitivních vztahů a komunikace s veřejností. Mezi 
základní činnosti public relations patří pořádání tiskových konferencí a práce s novináři, 
sponzorování kulturních, sportovních a charitativních akcí, vydávání podnikových 
novin a časopisů a další činnosti. 
 
Osobní prodej znamená osobní, bezprostřední komunikaci „tváří v tvář“ se zákazníkem. 
Velmi důležitá je v tomto případě osobnost prodejce, tj. míra jeho profesionality, 
znalost nabízeného produktu, celkové chování a vystupování, znalost psychologického 
působení na zákazníky a důvěryhodný vzhled. Osobní prodej je využíván pro některé 
specifické druhy zboží, například kosmetiku, encyklopedie, některé typy 
elektrospotřebičů, kuchyňského nádobí, pojištění osob a majetku apod. Zejména je 
komunikačním nástrojem v marketingu zaměřeném na organizace (business to business 
– zkráceně B2B). 
 
Přímý marketing (direct marketing) znamená co nejpřesnější zaměření na určitý, 
předem jasně vymezený segment trhu. Používají se zde takové konkrétní prostředky 
jako letáky vhazované do poštovních schránek, telefonický marketing (telemarketing), 
elektronické obchodování prostřednictvím internetu, zasílané katalogy a také televizní a 
rozhlasové pořady. (1) 
 
1.4 Analýza okolí podniku 
„Analýza okolí je proces, pomocí něhož se monitoruje vnitřní i vnější okolí firmy a 
zjištěné skutečnosti se vyhodnocují tak, aby se v konečné fázi daly určit příležitosti a 
hrozby, které jednotlivé faktory okolí pro podnik představují.“ Analýza vnějšího 
prostředí by měla být zaměřena především na odhalení vývojových trendů, které mohou 
firmu v budoucnu významněji ovlivňovat. Členění okolí firmy je různými autory 




1.4.1   Analýza obecného okolí podniku 
Vnější (SLEPT) analýza by měla být především zaměřena na odhalení budoucího 
vývoje vnějšího prostředí firmy, v něm existujících vývojových trendů, které pro firmu 
mohou představovat buď hrozby nebo příležitosti. 
 
SLEPT analýza je analýzou externího marketingového prostředí, zaměřená na 
společenské, právní, ekonomické, politické a technologické faktory. Je vytvořena 
z prvních písmen anglických slov označujících pět oblastí okolí firmy, kterým by měl 
podnik věnovat pozornost:  
 Social – společenské a demografické faktory, 
 Legal – právní faktory, 
 Economic – ekonomické faktory, 
 Political – politické faktory, 
 Technological – technologické faktory. (2) 
 
a) Sociální (společenské) faktory 
U společenských faktorů a jejich vlivu na marketing se doporučuje dle (2) hodnotit 
zejména tyto oblasti: 
 společensko-politický systém a klima ve společnosti, 
 hodnotové stupnice a postoje lidí (konkurentů, zákazníků, dodavatelů, zaměstnanců 
a jiných partnerů), 
 životní styl a jeho změny, 
 životní úroveň a její změny, 
 kvalifikační strukturu populace, 
 demografické faktory (např. růst nebo pokles počtu obyvatelstva), 




b) Právní faktory 
Marketing je svázán a do značné míry limitován mnoha zákony. Tyto zákony je třeba 
analyzovat, protože mají přímý vliv na podobu marketingové strategie. Na marketing 
mají u nás dle (2) přímé dopady následující zákony: 
 zákon č. 121/2000 Sb., o právu autorském, 
 zákon č. 101/2000 Sb., o ochraně osobních údajů, 
 zákon č. 127/2005 Sb., o elektronických komunikacích, 
 zákon č. 513/1991 Sb., obchodní zákoník, 
 zákon č. 634/1992 Sb. o ochraně spotřebitele, 
 a další. 
 
Právní systém je do značné míry určován politickou situací v zemi a v případě České 
republiky situací v Evropské unii. Proto je nutné odhady vývoje právních norem 
uskutečňovat v kontextu se závěry analýzy politického prostředí. (2) 
 
c) Ekonomické faktory 
Mezi  hlavní  ekonomické  oblasti, na  které  je   třeba se  z  pohledu   marketingu  dle 
(2) zaměřit, patří: 
 stadium hospodářského cyklu naší a světové ekonomiky (zda je ekonomika, odvětví 
či trh ve stadiu deprese, recese, oživení nebo konjunktury), 
 politická situace a její vliv na ekonomiku, 
 hospodářská politika vlády ( např. regulace, podpora podnikání, ochrana investic), 
 monetární  politika státu (nabídka peněz, úrokové sazby, vývoj kurzů k jiným 
měnám atd.), 
 fiskální politika (daňové zatížení podniků a jednotlivců, vládní výdaje atd.), 
 stav platební bilance státu, deficit zahraničního obchodu, míra zadlužení, 
 míru inflace (případně deflace), 




d) Politické faktory 
Pro účely marketingové strategie je nutné zmapovat i faktory související s politikou 
dané země. Fungování ekonomiky významně ovlivňují aktivity vlády a dalších orgánů a 
institucí podílejících se přímo či nepřímo na řízení a ovlivňování státu a ekonomiky. 
Změny v politice mohou mít na marketing nepřímo vliv zejména prostřednictvím 
legislativy, neboť stát ovlivňuje fungování ekonomiky především zákony a kontrolou 
jejich dodržování. (2) 
 
e) Technologické faktory 
Technologické faktory jsou pro marketing zcela zásadní. Mezi hlavní současné trendy, 
které dle (2) již mají nebo v několika následujících letech budou mít na marketing 
výrazný vliv, patří: 
 rozvoj internetu – jeho dostupnost a stále větší rozšířenost v populaci, růst jeho 
přenosové kapacity, 
 digitalizace TV, 
 rozvoj mobilních sítí a další. 
 
Pro existenci některých podniků jsou velmi významné vynálezy a zásadní inovace. 
Investování do technického rozvoje se stává nezbytností, ale zahrnuje v sobě mnoho 
rizik, protože v jeho důsledku vznikají konkurenční technologie a zpravidla není jisté, 
zda určitý výzkum a vývoj bude úspěšně dokončen a zda bude jeho výstup přijat 
spotřebiteli v takové míře, která by zajišťovala návratnost vynaložených prostředků. (2) 
 
1.4.2 Analýza oborového okolí podniku 
„Užitečným nástrojem analýzy oborového okolí podniku je Porterův pětifaktorový 
model konkurenčního prostředí, označovaný jako Porterova analýza. Tato analýza 
bývá také označována jako analýza odvětví. Model slouží ke zmapování tzv. 
konkurenční pozice firmy, tj. faktorů, které ovlivňují vyjednávací pozici firmy v odvětví 
a je dobře využitelný i pro analýzu marketingu. Vychází z předpokladu, že strategická 
37 
 
konkurenční pozice firmy působící v určitém odvětví je především určována působením 
pěti sil, faktorů a marketing může tyto síly ovlivňovat.“ Dle (2) se jedná o: 
1. Vyjednávací sílu zákazníků (bargaining power of buyers), 
2. Vyjednávací sílu dodavatelů (bargaining power of suppliers), 
3. Hrozbu vstupu nových konkurentů (threat of entry), 
4. Hrozbu substitutů (threat of substitutes), 
5. Rivalitu firem působících na daném trhu (competitive rivalry within industry). 
 
 
Obr. 6: Porterův model konkurenčního prostředí / odvětví 
Zdroj: (2) HANZELOVÁ, A. a KEŘKOVSKÝ, M. a ODEHNALOVÁ, D. a  
     VYKYPĚL, O. Strategický marketing: teorie pro praxi. Praha: C. H. Beck.  
     2009. 170 s. ISBN 978-80-7400-120-8 
 
Tento model představuje základní faktory, které ovlivňují ziskovost odvětví a působí na 
firmy. Hrozby představují silná konkurence a velká rivalita mezi podniky, protože 
omezují firmy při zvyšování cen a dosahování vyššího zisku. Dalším ohrožením je 
velká smluvní síla kupujících, která tlačí cenu dolů nebo také kupující požadující vyšší 
kvalitu nebo servis. Dále velká smluvní síla dodavatelů, kteří mohou zvýšit ceny a 
podnik musí toto zvýšení zaplatit nebo přistoupit na nižší kvalitu a také existence 
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substitučních výrobků a noví konkurenti vstupující do odvětví. Opačné situace 
představují příležitosti pro firmu. Úkolem manažerů je rozpoznat příležitosti i hrozby a 
formulovat odpovídající strategie. 
 
Poznatky získané z analýzy těchto pěti sil spolu s poznáním konkurence může každý 
podnik využít ku prospěchu svého podnikání – zjistit konkurenční tlaky, odkud 
pocházejí a jak se lze proti  nim bránit, zlepšit své strategické postavení v rámci odvětví 



























2 ANALÝZA SOUČASNÉHO STAVU 
2.1 Analýza současného stavu marketingu a cíle firmy 
Marketingové oddělení je součástí obchodního útvaru firmy a má za úkol zajištění co 
největšího objemu prodeje výrobků. Dalším úkolem je sledovat a předávat vedení firmy 
informace potřebné pro rozhodování o rozvoji firmy a výrobním programu, dále o 
požadavcích na trhu, nespokojenosti zákazníků a v neposlední řadě pomáhá při 
koordinaci podnikových aktivit. 
 
ZŘUD–Masokombinát Polička, a. s. klade důraz především na zvyšování kvality, 
vzhledu a chuťových vlastností výrobků, s cílem držet konkurenceschopnost společnosti 
na trhu. 
 
Je počítáno s uváženým rozvojem společnosti v rámci uvedených pravidel – držení 
vyrovnané finanční situace, konkurenceschopnosti společnosti na trhu a vysoké, 
standardní jakosti produkce. 
 
Přijaté plánované úkoly vycházejí z posouzení reality na trhu masa a masných výrobků, 
ale také z nutnosti zajištění finančních zdrojů pro financování chodu a dalšího rozvoje 
společnosti. 
 
Podnik nemá přímo vypracované dlouhodobé strategické cíle, což je dáno rychle se 
měnícím prostředím, ve kterém se podnik nachází. Cíle jsou nejdříve formulovány 
obecně, pak jsou blíže specifikovány a je jím přiřazena jejich priorita.  
 
Každoročním cílem firmy je vytvoření zisku v plánovaném rozsahu a tím vytvoření 
předpokladů pro zajištění finančních zdrojů na pokrytí potřeb financování rozvoje 
v oblasti techniky, mezd, propagace a dalších. Dalším cílem je také dosažení navýšení 
objemů odbytu, které umožní udržení vysokého standardu kvality, ale také skutečnost, 





Strategií podniku je z dlouhodobého hlediska udržení tržního podílu na českém trhu 
masa a masných produktů a zvýšení tržního podílu prostřednictvím obchodních řetězců 
na zahraničních trzích, zejména na Slovensku, v Rakousku a Německu, které nejsou 
ještě zcela nasycené. ZŘUD-Masokombinát Polička, a. s. si chce zachovat svoji pozici 
na trhu a nadále vyrábět kvalitní výrobky z čerstvých a českých surovin. 
 
Mezi cíle v oblasti výroby a obchodu patří uspokojování přání zákazníků 
prostřednictvím kvalitních českých masných výrobků z prověřených zdrojů. Své 
produkty chce neustále inovovat a přibližovat potřebám zákazníků, protože jejich 
spokojenost je pro firmu jednou z priorit. Hlavním cílem z hlediska obchodu je splnění 
obratu podle stanoveného plánu, hledání nových odběratelů a zefektivnění práce 
obchodních zástupců. 
 
2.2 Analýza marketingového mixu 
2.2.1 Výrobek 
V rámci ČR patří ZŘUD-Masokombinát Polička, a. s. mezi přední producenty masa 
v oboru uzenářské výroby a je největším masokombinátem v Pardubickém kraji. Při 
svých každodenních aktivitách zjišťuje situaci na trhu, vyhodnocuje ji a snaží se najít 
způsob, jak ještě více zaujmout a oslovit zákazníky. Zajišťuje kompletní výrobní 
program od vlastní porážky až po výrobu uzenin.  
 
Pro výrobu se používají pouze suroviny prvotřídní kvality. Z těchto surovin je vyráběn 
sortiment čerstvého výsekového masa vepřového, hovězího a taktéž masných výrobků. 
V širokém nabídkovém sortimentu si na své přijdou všichni zákazníci, neboť zde 
naleznou výrobky jak snadno dostupné a levné, jako jsou tradiční měkké, sekané a 
trvanlivé fermentované výrobky, stejně jako mnohé speciality, které mají vynikající 
design a vysokou cenu. Novinkou je řada hovězích steaků – T bone steak, Sirloinsteak, 
Entrecote steak, Rumpsteak aj. z plemen českého původu a Charolais. 
 
Specifikem firmy je krájení veškerého sortimentu uzenin a masa dle požadavků 
zákazníka. Všechno zboží je baleno v ochranné atmosféře, čímž se prodlužuje jeho 
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trvanlivost. Vysoká kvalita a zdravotní nezávadnost produktů firmy je dána přísným 
dodržováním hygienických předpisů a také neustálými kontrolami výrobního procesu. 
Samozřejmostí je stálá veterinární i jakostní kontrola produkce.  
 
Do sortimentu výrobků, které firma nabízí, patří uzeniny, maso a masné výrobky, 
droby, různé speciality a další z mnoha produktů. 
 
Mezi uzeniny patří tyto skupiny výrobků: 
 drobné masné výrobky (klobásy, párky, špekáčky), 
 drůbeží výrobky (párky, salámy, točený salám, šunka), 
 masné výrobky – konzervy (utopenci), 
 masné výrobky pečené (grilovací tyčinky, sekaná), 
 masné výrobky tepelně neopracované, 
 masné výrobky trvanlivé fermentované (klobásy, salámy), 
 masné výrobky trvanlivé (salámy, Vysočina), 
 masné výrobky vařené (jelita, jaternice, játrovky, tlačenka, šunková pěna), 
 měkké salámy – točené (kabanos), 
 měkké salámy – tyčovina, 
 speciality, 
 uzená masa (jazyk, bok, koleno, krk, krkovice, pečeně, žebírka, kýta, slanina), 
 ostatní (dršťková a gulášová polévka, hovězí guláš). 
 
Do skupiny masa a masných výrobků patří tyto druhy masa: 
 hovězí maso (kýta, plec, roštěná, svíčková, hovězí zadní, hovězí přední, mleté 
maso), 
 vepřové maso (bok, koleno, kýta, svíčková, pečeně, plec, sádlo, mleté maso), 
 telecí maso, 
 jehněčí maso, 
 kozí maso, 




Mezi droby patří tyto skupiny výrobků: 
 hovězí droby (dršťky, játra, jazyk, ledviny, slezina, srdce, vemena), 
 vepřové droby (játra, jazyk, kůže, ledviny, mozek, slezina, srdce, žaludek), 
 kosti masité (kosti, žebírka). (13) 
 






















Graf 1: Procentní podíl jednotlivých výrobků na tržbách 




Masokombinátu Polička chybí výzkumné a vývojové oddělení a z toho důvodu v této 
oblasti nevyvíjí žádné aktivity. Naposledy v roce 2009 prováděla firma inovaci výrobků 
z provozních nákladů. 
 
Společnost vyrábí široký sortiment kvalitních opracovaných mas a masných výrobků, 
které si našly cestu k odběratelům po celé ČR, ale i do zahraničí. Mezi odběrateli jsou 
význačné obchodní řetězce. Stejně tak jako jiní výrobci musí však hledat řešení, jak se 
vypořádat s dominantním postavením řetězců na trhu. Je totiž stále těžší dokázat se 
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vyrovnat s vysokými nároky na kvalitu dodávaných výrobků a nízkou úrovní 
realizačních cen. 
 
Dlouhodobá snaha vedení společnosti neustále zkvalitňovat proces výroby 
v jednotlivých výrobních fázích od porážek, přes opracovaná masa, až po masnou 
výrobu se zúročuje. Produkce společnosti nese certifikáty ISO, HACCP a další. 
Pravidelně probíhají audity jakosti pro dodávky výrobků významným odběratelům. 
 
Za významný faktor je třeba považovat zajištění dostatečného množství kvalitních 
jatečních zvířat pro porážku, kde v roce 2010 došlo k nárůstu o 13,1 % oproti roku 
2009, což je příznivá skutečnost po stránce zajištění kvalitního základního materiálu na 
výrobu opracovaných mas. Porážka skotu řadí masokombinát na jedno z čelních míst 
v ČR. 
 
Výroba opracovaných mas a masných výrobků v roce 2010 dosáhla 20 704 tun, což je o 
704 tun méně než v roce předešlém. Výroba opracovaných mas stoupla o 3,6 %, 
zatímco u masných výrobků došlo k poklesu o 16,1 %. (12) 
 
Záměrem společnosti je proto tento stav narovnat. V masné výrobě proběhne investice 
na zvýšení kvality masných výrobků za využití dotačního titulu. 
 
2.2.2 Cena 
Cena je jediným prvkem, který firmě vytváří příjmy, proto stanovení cen nabízených 
výrobků představuje pro firmu důležitý úkol. Společnost musí určit cenu s přihlédnutím 
na vynaložené náklady, požadovaný zisk a musí také zohlednit požadavky zákazníků. 
Jedná se tedy o kompromis mezi předpokládanými náklady na výrobu a požadovaným 
ziskem a požadovanou cenou zákazníků, která by vedla k jejich spokojenosti. 





V České republice je velké množství zákazníků, kteří při koupi zboží preferují na 
prvním místě cenu a pak až vzhled a kvalitu. Obchodní řetězce, které jsou ze 70% 
odběratelem masokombinátu, vyhlašují každý měsíc akce na dodávky zboží, u kterého 
je cena určena často pod hranicí výrobních nákladů. Firma se snaží, aby byla do těchto 
akcí vybrána, neboť se jedná o vysoké objemy výroby a touto cestou má možnost 
oslovit široký okruh zákazníků a pokrýt velkou oblast trhu. Jedná se o výrobky typu 
točený salám, obyčejné párky, špekáčky atd. Pro úspěch těchto akcí je třeba střežit 
náklady na 1kg produkce a často i změnit technologický postup. 
 
Masokombinát se také zabývá výrobou zboží ve vyšší cenové hladině, jako jsou 
trvanlivé tepelně neopracované výrobky a různé speciality jako panenská roláda, 
maďarská roláda atd. Toto zboží je určeno pro zákazníky, kteří požadují dobré 
technologické vlastnosti výrobku, vysokou kvalitu a design. Pak jsou za toto zboží 
ochotni zaplatit i vysokou cenu. Nevýhodou je však sezónnost tohoto zboží, kdy 
dochází k výkyvům v prodeji. 
 
Součástí ekonomického oddělení firmy je cenová komise se zástupci výrobního, 
obchodního a nákupního útvaru, která zasedá každý týden a stanovuje prodejní ceny 
polotovarů a všech výrobků na další týden. Ceny výrobků jsou určovány na základě 
nákupních cen zvířat, konkurenčního prostředí a kvality zboží.  
 
Při stanovení cen ve firmě se vychází z kombinace nákladově orientované a 
konkurenčně orientované metody. Nejdříve je stanovena výše nákladů, která zahrnuje 
náklady na pořízení surovin a náklady fixní, jako jsou náklady na elektrickou energii, 
mzdy zaměstnanců, na propagaci, distribuci a další náklady potřebné k výrobě. Tato 
výše nákladů je minimální hranicí ceny, při které firma nedosahuje zisk ani ztrátu a k ní 
se připočítává určitá míra zisku neboli přirážka, která zabezpečuje dosažení 
požadovaného zisku. Tato přirážka se určuje podle náročnosti výroby daného výrobku, 
jeho kvality, technologických vlastností a designu. Podnik však také neustále sleduje 
situaci na trhu a vývoj cen u konkurenčních podniků a ceny svých výrobků se jim snaží 
přizpůsobit a přiblížit. Ceny produktů masokombinátu jsou tak na podobné a 




Platební podmínky jsou stanoveny na základě dohody mezi masokombinátem a jeho 
zákazníkem, přičemž záleží na konkrétní situaci, velikosti a době trvání uskutečněného 
obchodu atd. Firma poskytuje výhodné platební podmínky zejména obchodním 
partnerům, se kterými má dlouhodobě dobré zkušenosti. Ve většině případů se jedná o 
stálé a seriózní zákazníky. 
 
Cílem firmy při stanovení ceny je zejména dosažení požadovaného zisku, tzn. že musí 
vyrobit takové množství výrobků, které by vedlo k pokrytí veškerých nákladů a 
dosažení zisku. Dalšími důležitými cíly jsou zvyšování, popřípadě udržení stávajícího 
podílu na trhu a neustálé zvyšování kvality výrobků. Při zvyšování kvality výrobků si 
firma může dovolit i zvyšování ceny tak, aniž by ztratila své zákazníky. 
 
2.2.3 Distribuce 
Společnost ZŘUD-Masokombinát Polička, a. s. se zaměřuje především na prodej masa 
a masných výrobků a je známým producentem, který dodává své výrobky téměř po celé 
České republice a po vstupu do EU také na trhy jiných zemí, především do Rakouska, 
Německa a Slovenska.  
 
Prodej zboží se uskutečňuje buď zasláním objednávky zákazníkem do firmy nebo 
osobní návštěvou zákazníka. Pak je nutné domluvit veškeré obchodní podmínky, mezi 
které patří i podmínky dodací jako je termín dodání a způsob dopravy. 
 
Rozvoz svých výrobků odběratelům firma zajišťuje prostřednictvím vlastního vozového 
parku, což vede ke spokojenosti zákazníků, kterým odpadá starost o přepravu zboží. 
Všechny dopravní prostředky používané podnikem splňují veškeré požadavky a 
předpisy. Je však nutné dále pokračovat v modernizaci vozového parku. 
 
Firma prodává své výrobky přímo konečnému spotřebiteli nebo k prodeji využívá 
jednoho zprostředkovatele, který produkty odkoupí a pak je prodává finálním 
spotřebitelům. Výrobky se ke konečnému spotřebiteli dostávají prostřednictvím 
velkoobchodů, supermarketů, hypermarketů a skupiny standardních odběratelů, do které 
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patří soukromé obchody, řeznictví a uzenářství, občerstvení, restaurační a zdravotní 
zařízení, benzínové pumpy a jiná zařízení.  Podnik také prodává své výrobky za 
zvýhodněné ceny ve vlastních podnikových prodejnách, které jsou rozmístěny ve 
větších městech.  
 
Hlavním cílem firmy je zajištění hladké a bezproblémové distribuce zboží odběratelům 
a rychlá reakce na potřeby zákazníků. Masokombinát se snaží uspokojit požadavky 
zákazníků v dohodnutých termínech a vyjít jim ve všech případech vstříc. To znamená, 
že pokud zákazník potřebuje vyřídit a dodat objednávku v co nejkratším možném 
termínu, firma se ji v tomto termínu snaží zajistit. Další snahou podniku je zajištění 
dostatečného množství zboží na skladě, které by bylo okamžitě k dispozici. Jedná se 
především o výrobky, které zákazníci nejvíce požadují. 
 
2.2.4 Rozbor komunikačního mixu 
ZŘUD-Masokombinát Polička, a. s. si uvědomuje, že být úspěšný na trhu neznamená 
jen zboží vyrobit, stanovit cenu, prodat a dodat jej zákazníkovi, ale potřebuje 
spotřebitele informovat o výrobcích, jejich vlastnostech, ceně, místě prodeje apod. 
Podnik musí se svými zákazníky a ostatní veřejností komunikovat a své výrobky u nich 
propagovat. Podpora prodeje pak udržuje firmu v povědomí současných i potenciálních 















Přehled aktivit firmy u jednotlivých prvků komunikačního mixu 
Prvek komunikačního mixu Aktivity 
Reklama 
 prezentace na internetových stránkách 
 osobní kontakt 
 elektronická forma 
 reklama v tisku (odborné časopisy, 
noviny) 
 tištěné brožury, katalogy, letáky 
 reklama v televizi 
 reklamní předměty 
Publicita (vztahy s veřejností) 
 sponzorství sportovních a kulturních 
akcí 
 sponzorování handicapovaných 
spoluobčanů 
 firemní automobily 
 vizitky 
 vkládání výrobků do tombol 
 zveřejňování výročních zpráv a stanov 
Osobní prodej 
 vlastní podnikové prodejny 
 spolupráce s obchodními zástupci 
Podpora prodeje 
 ochutnávky výrobků 
 cenová zvýhodnění 
 novoroční přání 
 prezentace firmy na domácích i 
světových potravinářských veletrzích 
 certifikace a ocenění získané firmou 
Přímý marketing 
 propagace prostřednictvím 
internetových stránek 
Tab. 5: Přehled aktivit firmy u jednotlivých prvků komunikačního mixu 
Zdroj: vlastní zpracování 
 
a) Reklama 
Hlavním prvkem podpory prodeje je reklama, jejímž cílem je informovat spotřebitele o 
výrobcích firmy a ovlivnit jejich chování.  
 
Masokombinát Polička komunikuje se zákazníky prostřednictvím prezentace na 
internetových stránkách, kde spotřebitel nalezne informace o firmě samotné, výrobcích, 




Částečně se podnik zviditelňuje reklamou v tisku, především v odborných časopisech a 
novinách orientovaných na výrobu masných produktů. Jedná se o noviny MASO, 
Řeznické noviny a regionální tisk ve všech regionech České republiky. V místě sídla 
společnosti je to například Svitavský deník. Zákazníkům jsou k dispozici také vlastní 
tištěné brožury, katalogy a propagační materiály a letáky, které informují o firmě, jejich 
oceněních a certifikátech, produktech, různých slevových akcích, grilovacích 
programech apod.. 
 
Firma využívá také reklamy v televizi, která však není tak častá a uskutečňuje se pouze 
v určitém časovém období, např. nejintenzivněji před Vánocemi. Cílem reklamy 
v televizi je poskytnutí informací a zdůraznění značky a kvality výrobků. 
 
Další formou reklamy, kterou podnik využívá je firemní logo, které používá všude tam, 
kde se může zviditelnit, např. na vizitkách, firemních automobilech, při veškeré 
písemné komunikaci a část svých finančních prostředků vynakládá na drobné reklamní 
předměty. Nejčastěji se jedná o propisovací tužky, hrnky, kalendáře, firemní trička atd.
        
                                 
 
 
Obr. 7: Logo firmy  





Složitá situace v oblasti reklamy a propagace je dána tím, že hlavními zákazníky jsou 
velké obchodní řetězce a velkoobchody, jejichž prostřednictvím se výrobek dostává ke 
konečnému spotřebiteli. Masokombinát proto musí konečného spotřebitele zaujmout 
především kvalitou a chutí svých výrobků, aby je zákazník při dalším nákupu opět 




Masokombinát se chce reklamou v silné konkurenci udržet v povědomí svých 
zákazníků a jejím účelem je posílit objem prodeje a vytvořit si pozitivní image. Ve své 
reklamní činnosti však nevyužívá všechny existující média. Z finančních důvodů jsou 
pouze minimálně využívána média vysílací a více se zaměřuje na média tisková. 
 
b) Publicita (vztahy s veřejností) 
Hlavním cílem public relations není zvýšení objemu prodeje výrobků, ale především 
vytvoření příznivé představy veřejnosti o firmě.  
 
V rámci vztahů s veřejností se firma ve svém regionu zviditelňuje při různých 
sportovních a kulturních akcích, ať již v roli sponzora nebo prodejce svých výrobků. 
Masokombinát je jedním z hlavních sponzorů poličského fotbalu, o čemž svědčí fakt, že 
tento fotbalový klub je pojmenován SK Masokombinát Polička a jeho hráči nosí na 
dresech logo firmy. Výraznou měrou se podílí i na sponzorování handicapovaných 
spoluobčanů. 
 
Masokombinát Polička poskytuje některým svým zaměstnancům firemní automobily, 
na kterých je název a logo firmy a potřebné informace o firmě. Podnik je rozdělen do 
několika útvarů – ekonomický, technický, výrobní, obchodní, nákupní a útvar ředitele, 
v rámci kterých mají zaměstnanci k dispozici vizitky se svým jménem, funkcí ve firmě 
a kontakty na sebe, které mohou využít při oslovování nových obchodních partnerů, 
dodavatelů i odběratelů či nových zákazníků. 
 
Mezi jednorázové podpory můžeme zařadit vkládání vlastních výrobků do tombol na 
plesech v regionu i mimo něj. Další formou publicity je uveřejňování stanov a 
výročních zpráv firmy, které slouží akcionářům firmy, ale také obchodním partnerům a 
jiným subjektům jako informace o hospodaření a rozvoji masokombinátu.  
 
c) Osobní prodej 
Společnost realizuje prodej prostřednictvím obchodních řetězců, velkoobchodů, 
supermarketů, hypermarketů, soukromých prodejců a vlastních podnikových prodejen. 
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Tyto podnikové prodejny jsou rozmístěny ve větších městech a přímo v sídle 
společnosti a jsou určeny jak pro velkoobchodní odběratele, pro které je zboží 
nachystáno v objednaném složení na jím určenou hodinu, tak i pro konečné spotřebitele. 
V prodejnách firma nabízí veškerý sortiment čerstvého masa, drobů a uzenin za velice 
příznivé ceny. Kromě toho představuje kolekce akční, tzn. s ještě výraznějšími slevami. 
V podnikových prodejnách jsou získávány důležité informace ohledně preferencí a 
připomínek zákazníků. Tyto informace by měly být zasílány do podniku, kde by měly 
být vyhodnoceny a na jejich základě přijata patřičná opatření. Bohužel se tak neděje. 
 
Firma spolupracuje s 12 obchodními zástupci, kteří jsou rozmístěni po celé České 
republice s výjimkou západních a jižních Čech, kde má dominantní postavení 
spolupracující masokombinát. Prostřednictvím těchto zástupců pak Masokombinát 
Polička udržuje stávající zákazníky, vyhledává nové a rozšiřuje řady svých odběratelů. 
 
d) Podpora prodeje 
Dalšími nástroji, které firma používá jsou nástroje podpory prodeje. Podpora prodeje ve 
velkých obchodních řetězcích probíhá např. formou ochutnávek výrobků, kterou 
zajišťují pracovníci Masokombinátu Polička. Výhodou této vlastní propagace jsou 
minimální finanční náklady na straně jedné a na straně druhé je to přímý kontakt se 
zákazníkem, jehož smyslem a účelem je získání okamžitého hodnocení, chuťového a 
smyslového, které by mělo být nápomocné při zdokonalování výrobků. V podniku 
ovšem opět nedochází ke zpracování a vyhodnocení získaných informací, čímž 
masokombinát přichází o cenné poznatky. 
 
Masokombinát poskytuje některým svým odběratelům za určitých podmínek cenová 
zvýhodnění, a to na základě objednaného množství a dohodnutých platebních 
podmínek. Poskytnuté cenové zvýhodnění je tím větší, čím větší je objednané množství 
a čím kratší je dohodnutá lhůta splatnosti. 
 
Firma také každoročně vždy na konci kalendářního roku rozesílá nebo osobně předává 
novoroční přání s poděkováním za spolupráci svým zákazníkům. Tyto přání slouží jako 
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pozornost pro stálé nebo potenciální zákazníky, obchodní partnery či dodavatele. 
Hlavním cílem je připomínat existenci firmy a udržovat dobré vztahy s okolím. 
 
Nedílnou součástí marketingové strategie firmy je také prezentace výrobků 
Masokombinátu Polička na domácích i světových potravinářských veletrzích. Vedle 
domácího potravinářského veletrhu SALIMA se firma v roce 2004 zúčastnila také 
Mezinárodního veletrhu v Bruselu. Na těchto veletrzích bylo firmě díky kvalitním 
masným výrobkům uděleno mnoho ocenění např. Zlatá Salima a Zlatý IBUCOP 
z brněnské Salimy či Zlatá pečeť z výstavy EX Plzeň. 
 
                        
 
 
                 
Obr. 8: Certifikáty získané firmou 
Zdroj: (13) [online]. ZŘUD-Masokombinát Polička, a. s.. Dostupné z: 
                http://www.zrud.cz/?spol=pol&zal=pro 
 
Jako podpora prodeje slouží také certifikace a ocenění, které firma získala. Za své 
působení na trhu potravinářského průmyslu je skupina podniků ZŘUD pravidelně 
ohodnocována  jako "Českých 100 Nejlepších". Toto ocenění  uděluje společnost 
Comenius - Panevropská společnost pro kulturu, vzdělání a vědecko - technickou 
spolupráci. V roce 2004 získal Masokombinát Polička certifikát ISO 9001:2000, čímž 
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byl zaveden systém managementu jakosti ISO. Udělení tohoto certifikátu je výsledkem 
intenzívní kvalitní práce všech pracovníků týmů při zavádění jednotlivých standardů do 
každodenní činnosti společnosti. Dalším neméně důležitým oceněním pro firmu bylo 
obdržení certifikátu HACCP, zaměřeným na důsledné sledování zdravotní nezávadnosti 
celé produkce a dále pak certifikátu dodavatele firmy MC Donald´s. Významným 
oceněním kvalitní práce mistrů uzenářů z Poličky bylo také udělení národní značky 
kvality zemědělských a potravinářských výrobků Klasa. (13) 
 
 
                 Obr. 9: Označení výrobků oceněných národní značnou kvality Klasa 
                 Zdroj: (13) [online]. ZŘUD-Masokombinát Polička, a. s.. Dostupné z: 
                        http://www.zrud.cz/?spol=pol&zal=pro 
  
 
e) Přímý marketing 
V oblasti přímého marketingu firma využívá pouze formu propagace prostřednictvím 
internetových stránek, kde však není možnost nákupu výrobků, což je však dáno také 
tím, že odběrateli produkce Masokombinátu Polička jsou velké obchodní řetězce a 
jejich prostřednictvím se výrobky teprve dostávají ke konečnému spotřebiteli. 
 
f) Internetové stránky firmy 
Podnik má vlastní internetové stránky www.zrud.cz, které obsahují informace o 
Masokombinátu Polička a spolupracujících masokombinátech. Při zadání názvu 
podniku do vyhledávače se uživateli objeví internetové stránky Masokombinátu Polička  
hned v prvním odkazu. Uživatel zde najde informace o předmětu podnikání, historii 
firmy, získaných oceněních a certifikátech, sortimentu zboží, aktuálních novinkách a 
kontaktech na generálního ředitele a ředitele jednotlivých útvarů. Tyto stránky jsou 
přehledné, ale plní spíše informativní úlohu. Nejsou ničím zajímavé, a to ani po grafické 
stránce, která je poněkud jednodušší v porovnání s jinými podniky. Není zde k dispozici 
elektronický prodej, jelikož se výrobky podniku dostávají ke konečnému spotřebiteli 
přes velké obchodní řetězce a velkoobchody. Obsah webu je srozumitelný, ale 
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neobsahuje část, která by se něčím odlišovala od stránek ostatních firem podnikajících 
ve stejném oboru. Spíše jsou zde značné nedostatky v porovnání s blízkými konkurenty. 
 
Velkou výhodou internetu je možnost komunikace se zákazníky prostřednictvím 
emailových zpráv. V posledních letech se tento způsob komunikace u firmy neustále 
zvyšuje a dostává se téměř na stejnou úroveň jako komunikace prostřednictvím 
telefonních hovorů. 
 
Hlavním cílem internetového marketingu masokombinátu je zvýšení povědomí 
veřejnosti o firmě, zajištění okamžitého dosažení informací o nabídce, budování image 
firmy a vytvoření dalšího komunikačního kanálu pro zákazníky i veřejnost. 
 
2.3 SWOT analýza 
Na základě údajů popisujících běžnou marketingovou situaci potřebuje firma 
identifikovat hlavní silné a slabé stránky a dále nastínit příležitosti a možné hrozby 
















2.3.1 Identifikace silných a slabých stránek firmy 
 
Silné stránky firmy (Strengths) 
 
Slabé stránky firmy (Weeknesses) 
 
 významné postavení na trhu 
 kvalita výrobků 
 obchodní zastoupení po celé ČR 
 jasné stanovení cílů podniku 
 moderní informační systém 
 stabilní organizační struktura  
      podniku 
 zajištění distribuce výrobků 
      pomocí vlastních sil 
 vysoce moderní a technologicky  
      vyspělé výrobní zařízení 
 smluvní vztahy s odběrateli a  
     dodavateli 
 široký sortiment výrobků a služeb 
 odborný management 
 umístění sídla společnosti 
 kvalifikovaní a zruční zaměstnanci 
 podniková kultura 
 výborný poměr mezi kvalitou 
zboží a cenou 
 
 průměrná marketingová činnost a 
neefektivita marketingových akcí 
 zastaralý vozový park 
 neustálé modernizace 
 špatná    komunikace    mezi  
      odděleními 
 vysoké náklady 
 neefektivní využívání výrobní  
      kapacity 
 finanční náročnost modernizace 
technologického zařízení 
 špatná platební morálka odběratelů 
 chybějící snadno zapamatovatelný 
slogan 
 slabá internetová prezentace 
Tab. 6: Přehled silných a slabých stránek firmy 
Zdroj: vlastní zpracování 
 
a) Identifikace silných stránek 
Významné postavení na trhu 
Masokombinát Polička je zavedeným výrobcem, který dodává své výrobky prakticky po 
celé České republice, a se vstupem do EU do dalších zemí, včetně významných 
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obchodních řetězců. Pozice společnosti na trhu masa a masných výrobků je stabilní, 
čemuž odpovídá i rostoucí vývoj objemu prodeje. 
 
Kvalita výrobků 
Výrobky firmy lze zařadit mezi produkty velmi vysoké kvality. Vysoká kvalita a 
zdravotní nezávadnost vyráběných výrobků masokombinátu je docílena přísným 
dodržováním hygienických předpisů, organizačních směrnic, politiky jakosti a 
v neposlední řadě neustálými a náhodnými kontrolami výroby. Společnost je držitelem 
certifikátu ČSN ISO EN 9002. 
 
Obchodní zastoupení po celé ČR 
Firma spolupracuje s 12 obchodními zástupci, kteří jsou rozmístěni po celé ČR 
s výjimkou Západních a Jižních Čech, kde má dominantní postavení spolupracující 
masokombinát. Prostřednictvím svých zástupců vyhledává nové zákazníky a rozšiřuje 
řady svých odběratelů. 
 
Jasné stanovení cílů podniku 
Podnik má jasně definované operativní cíle v oblasti jakosti výroby. Plnění těchto cílů 
pak vždy na konci roku vyhodnocuje a na základě podkladů zjištěných vyhodnocením 
stanovuje cíle nové. 
 
Moderní informační systém 
Podnik vynakládá nemalé finanční prostředky na rozvoj informačního systému, který je 
využíván všemi složkami podniku. Tím poskytuje potřebné řídící informace 
kompetentním osobám a zvyšuje produktivitu práce. 
 
Stabilní organizační struktura podniku 
Organizační struktura Masokombinátu Polička plně odpovídá požadavkům společnosti. 






Zajištění distribuce výrobků pomocí vlastních sil 
Masokombinát zajišťuje rozvoz svých výrobků odběratelům prostřednictvím vlastního 
vozového parku. 
 
Vysoce moderní a technologicky vyspělé výrobní zařízení 
Podnik v posledních letech investoval značné finanční prostředky do výrobních 
technologií, což přispělo k vyšší jakosti produkovaných výrobků a také k posílení 
konkurenční pozice na trhu. 
 
Smluvní vztahy s odběrateli a dodavateli 
Masokombinát si zajišťuje dodávky jatečních zvířat na základě ročních smluv 
s osvědčenými dodavateli. Podobně podnik spolupracuje s vybranými odběrateli, 
s kterými uzavírá smlouvy o dodávkách svých produktů. 
 
Široký sortiment výrobků a služeb 
Podnik může svým zákazníkům nabídnout velký výběr kvalitních výrobků, z nichž 
některé získaly ocenění na Mezinárodních potravinářských veletrzích. Cílem 
společnosti je svými produkty oslovit co nejširší okruh spotřebitelů. 
 
Odborný management 
Na řízení společnosti se podílí kvalifikovaný a zkušený management, jenž za dobu 
svého působení ve firmě získal cenné poznatky a zkušenosti, které nyní využívá při 
konání svých rozhodnutí týkajících se chodu podniku. 
 
Umístění sídla společnosti 
Masokombinát se nachází v produkční oblasti jatečních zvířat a má navázané smluvní 
vztahy se zemědělskými podniky, které splňují přísné požadavky podniku na kvalitu 







Kvalifikování a zruční  zaměstnanci 
Masokombinát Polička zaměstnává vysoce kvalifikované zaměstnance, kteří 
významným dílem přispívají k naplňování podnikových cílů. 
 
Podniková kultura 
Společnost ve svých organizačních směrnicích jednoznačně stanovila úkony, práva a 
povinnosti, čímž docílila jednotného výkladu a také významnou měrou přispěla 
k upevnění podnikové kultury. 
 
Výborný poměr mezi kvalitou zboží a cenou 
Ne všechny konkurenční podniky se mohou pyšnit tímto poměrem, kdy je zákazníkovi 
nabídnuto velmi kvalitní zboží za dobrou cenu. 
 
b) Identifikace slabých stránek 
Průměrná marketingová činnost a neefektivita marketingových akcí 
Reklama a propagace produktů Masokombinátu Polička, jakožto podniku samotného je 
průměrná. Zahrnuje např. inzerce v odborném tisku, účast na veletrzích nebo 
sponzorování sportovních a kulturních akcí. Rezervy spočívají ve vyhodnocování 
marketingových akcí jako jsou ochutnávky, prezentace a jiné, které by měly být 
hodnotným zdrojem informací, týkajících se požadavků a připomínek zákazníků, pro 
podnikovou výrobu. 
 
Zastaralý vozový park 
Ačkoliv všechny automobily používané podnikem splňují veškeré požadavky a 




V rámci udržení kroku s dobou firma neustále modernizuje svá výrobní zařízení, čímž 
samozřejmě dochází ke zkvalitnění výroby, poklesu nákladů a růstu produktivity práce. 
Ovšem nesmí se zapomínat i na administrativní prostory, kde dochází k modernizaci 
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značně pomalým tempem, což se projevuje v zastarávání zařízení a přístrojů v celé 
administrativní budově. 
 
Špatná komunikace mezi odděleními 
I při existenci kvalitního informačního systému stále existují slabá místa, která spočívají 
v neochotě některých pracovníků využívat širokých možností informačního systému, 
počínaje využíváním moderní komunikace. 
 
Vysoké náklady 
Na celkových nákladech podniku se významnou částí podílí nákupní ceny jatečních 
zvířat a také platby za veterinární vyšetření odebraných vzorků zvířat ihned po porážce 
na jatkách. Cílem společnosti je minimalizovat veškeré vynaložené náklady tak, aby 
bylo docíleno efektivní výroby. 
 
Neefektivní využívání výrobní kapacity 
V současné době firma využívá svou výrobní kapacitu téměř na 80%, avšak dle 
přijatých plánů pro nadcházející období předpokládá výrazný nárůst jejího využití bez 
nutnosti finančních investic. 
 
Finanční náročnost modernizace technologického zařízení 
Podnik pro zajištění vysoké kvality a bezpečnosti svých výrobků musí při výrobě 
využívat moderní technologie, což je následkem vynaložení velkých finančních částek. 
 
Špatná platební morálka odběratelů 
Podnik dodává své výrobky téměř po celé České republice. Špatná platební morálka 
odběratelů nutí masokombinát stále častěji prodávat své výrobky za hotové. Ovšem 
zůstávají významní odběratelé, kteří nedodržují danou splatnost faktur, což se projevuje 







Chybějící snadno zapamatovatelný slogan 
Pro snadné zapamatování produkce podniku by bylo vhodné zavést krátký slogan, který 
by si spotřebitelé bez problémů zapamatovali a částečně by je ovlivňoval při 
rozhodování o koupi výrobků. 
 
Slabá internetová prezentace 
Veliké rezervy spočívají v nedostatečných internetových stránkách, které jsou poněkud 
jednodušší v porovnání s konkurenčními podniky a na kterých návštěvník nezíská 
dostatečné informace. 
 






 rozšíření sortimentu nabízeného zboží 
 vstup ČR do EU 
 očekávaný růst ekonomiky 
 nové technologie 
 využití lidských zdrojů ve prospěch 
firmy 
 zájem o kvalitní a bezpečné  
výrobky 
 uzavírání některých konkurenčních  
     firem 
 kvalitní dodavatelé jatečních zvířat 
 
 silná konkurence 
 nedobytné pohledávky 
 ztráta významných odběratelů 
 vysoká nezaměstnanost 
 vstup ČR do EU 
 klesající trend spotřeby masa 
 růst cen vstupů 
 finanční náročnost technologie 
Tab. 7: Přehled příležitostí a hrozeb firmy 





a) Identifikace příležitostí firmy 
Rozšíření sortimentu nabízeného zboží 
Rozšířením sortimentu nabízeného zboží by firma mohla přilákat nové zákazníky, 
pokud by se zaměřila na jiné a především specifické cílové skupiny, jakými jsou 
například lidé držící bezlepkovou dietu. 
 
Vstup ČR do EU 
Vstupem České republiky do Evropské unie se podniku naskytla možnost vedle 
domácího trhu rozšířit svoji působnost na zahraniční trhy v rámci EU. Potenciální 
zákazníky na jednotném evropském trhu by mohla firma získat nejen dobrou pověstí, 
ale také kvalitou svých výrobků. 
 
Očekávaný růst ekonomiky 
Jelikož masokombinát realizuje velkou část své produkce na českém trhu, ekonomické 
faktory nejvíce ovlivňují jeho činnost a vývoj. Růst ekonomiky znamená pro podnik 
příležitost spočívající v posílení konkurenceschopnosti a úspěšnějším hospodaření. 
 
Nové technologie 
Velkou příležitostí pro podnik je neustálý rozvoj nových nebo inovovaných technologií, 
jejichž využití se v konečném důsledku projeví ve vyšším výkonu, vyšší produktivitě 
práce a efektivním využívání výrobní kapacity. 
 
Využití lidských zdrojů ve prospěch firmy 
V posledních letech firma řeší nový fenomén, kterým je spolupráce s personálními 
agenturami, prostřednictvím kterých masokombinát najímá na práci cizince z různých 
zemí na 1 – 1,5 let, neboť vstupem do EU se v České republice snížil počet pracovních 
sil různých profesí důsledkem stále častějšího hledání práce v zahraničí. Cílem 







Zájem o kvalitní a bezpečné výrobky 
Zákazníci v poslední době čím dál více upřednostňují kvalitní a bezpečné výrobky před 
produkty v nižší cenové relaci, což pro podnik znamená velkou příležitost, neboť 
masokombinát se neustále snaží o zvyšování kvality i bezpečnosti svých výrobků. 
 
Uzavíraní některých konkurenčních firem 
Vlivem přísných podmínek, které s sebou přinesl vstup ČR do Evropské unie došlo 
k uzavření některých konkurenčních podniků, zabývajících se výrobou masa a masných 
výrobků. Tato skutečnost představuje pro masokombinát příležitost spočívající v získání 
nových odběratelů a zákazníků. 
 
Kvalitní dodavatelé jatečních zvířat 
Masokombinát klade na dodavatele jatečních zvířat vysoké nároky a podle uzavřené 
kupní smlouvy musí dodavatelé splňovat přísné požadavky na kvalitu, jakost a 
zdravotní stav zvířete, čímž si zajišťuje odběr zvířat od kvalitních dodavatelů a zvyšuje 
příležitost nalezení nových zákazníků, kteří mají zájem o kvalitní a bezpečné výrobky. 
 
b) Identifikace hrozeb firmy 
Silná konkurence 
Podnik se sice řadí mezi přední výrobce masa a masných výrobků, ale konkurence 
v tomto odvětví je velká a sortiment nabízený konkurenčními podniky je široký a 
výrobky jsou téměř stejné jako nabízí masokombinát. 
 
Nedobytné pohledávky 
Radost ze získané a perfektně provedené zakázky může následně pokazit chybějící 
příchozí platba. Špatná platební morálka odběratelů pak může podnik přivést do 
finančních problémů, pokud podnik tuto skutečnost nebere v úvahu a nevytváří si pro 






Ztráta významných odběratelů 
Velkou hrozbou pro masokombinát je ztráta některého z významných odběratelů, což 
jsou většinou velké obchodní řetězce, kteří odebírají většinu (zhruba 70%) produkce 




Vysoká nezaměstnanost na trhu práce může pro podnik znamenat hrozbu spočívající ve 
ztrátě kupní síly obyvatelstva a tím nižší objem prodeje výrobků masokombinátem. 
 
Vstup ČR do EU 
Oproti příležitosti, kterou s sebou přinesl vstup České republiky do Evropské unie, 
přináší tato skutečnost také hrozbu pro masokombinát spočívající v rozšíření 
konkurence na zahraničních trzích, jejíž síla by mohla vést ke ztrátě některých 
odběratelů. 
 
Klesající trend spotřeby masa 
Podnik oslovuje svou nabídnou produktů celou společnost, s výjimkou skupin 
vegetariánů. Hrozbou pro firmu je však klesající trend spotřeby masa obyvatelstvem, 
který se v poslední době prohlubuje. 
 
Růst cen vstupů 
Mezi vstupy masokombinátu patří jateční zvířata, kořenící směsi, obalové materiály, 
elektrická energie, pohonné hmoty, administrativní potřeby a další. Zvyšování cen 
těchto vstupů je hrozbou spočívající v neustálém zvyšování nákladů vynakládaných 
firmou a tím dosahování nižších zisků. 
 
Finanční náročnost technologie 
Podnik musí v rámci svého výrobního procesu provádět neustálé modernizace 
výrobního zařízení, což je pro podnik velmi náročné a znamená to pro něj také 




2.4 Porterova analýza 
Dle Portera je odvětví definováno jako skupina firem zásobující určitý trh a chování 
podniku není determinováno pouze aktuálními konkurenty, ale také chováním 
zákazníků a dodavatelů, substitučním zbožím a potenciálními novými konkurenty. 
 
2.4.1 Vyjednávací síla dodavatelů 
Dodavatele Masokombinátu Polička lze rozdělit do několika skupin. Jedná se o 
dodavatele jatečních zvířat, kořenících směsí, obalových materiálů, elektrické energie, 
pohonných hmot, administrativních potřeb atd. Pro vlastní výrobní proces jsou 
nejdůležitější dodavatelé jatečních zvířat a kořenících směsí. 
 
Dodavatele jatečních zvířat lze podle druhu zvířat rozdělit na dodavatele hovězího 
dobytka a vepřového dobytka. Dodavatelé hovězího dobytka jsou lokalizováni v celé 
České republice, čímž podnik snižuje riziko v případě neplnění dodávek. Všichni 
producenti hovězího dobytka musí splňovat přísné požadavky na kvalitu, jakost a 
zdravotní stav zvířete stanovené masokombinátem v uzavřené kupní smlouvě. 
Masokombinát dále vyžaduje doložení evidence zvířat, čímž zajišťuje vyšší průkaznost 
o původu zvířat.  
 
Dodávky vepřového dobytka má masokombinát zajištěné od osvědčených a kvalitních 
dodavatelů téměř z celé republiky. Přestože má firma uzavřené celoroční smlouvy na 
dodávky vepřů, někteří dodavatelé je nedodržují a zvířata prodávají např. překupníkovi, 
který jim zaplatí stejnou nebo nižší cenu než masokombinát, ale v hotovosti. Tyto 
výpadky v dodávkách musí firma řešit dokoupením poražených zvířat ze zahraničí. Po 
dlouhé cestě v kamionu však dodávka nemá srovnatelnou kvalitu, a proto firma využívá 
k eliminaci výkyvů v dodávkách vepřů stálou zásobu vepřových půlek a vepřových 
částí v mrazírnách, která se pravidelně obměňuje. 
 
ZŘUD-Masokombinát Polička, a. s. je s většinou svých dodavatelů již v několikaleté 
spolupráci, proto se objednávky vyřizují zejména formou telefonického hovoru. 
Komunikaci s dodavateli podniku má na starosti nákupní útvar. Zaměstnanci nákupního 
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útvaru (nákupčí) bývají s dodavateli v pravidelném kontaktu a snaží se s nimi vyjednat 
co nejpříznivější obchodní podmínky, dodací podmínky a ceny.  
 
Dodavatelé distribuují zboží do firmy Masokombinát Polička silniční kamionovou 
dopravou, která vyhovuje množství odebíraných zvířat či jiných materiálů. Distribuci 
některých objednávek si masokombinát po domluvě s dodavatelem zajišťuje pomocí 
vlastního vozového parku, který splňuje veškeré požadavky a předpisy. 
 
V současné době dochází ke sdružování jednotlivých firem zabývajících se 
zemědělskou výrobou. Firmy zakládají družstva, aby lépe obstály v konkurenci 
ostatních firem, zvýšily svůj tržní podíl a dosáhly tím vyšší vyjednávací síly vůči 
odběratelům. 
 
Pro vyjednávání podmínek vzájemné spolupráce je nejdůležitější to, zda je 
Masokombinát Polička pro své dodavatele důležitým zákazníkem. Pokud by patřil 
pouze k průměrným odběratelům nebo uskutečňoval pouze malé množství zakázek, 
byla by možnost vyjednávání lepších podmínek skoro nulová. Dalším důležitým 
faktorem je také to, jak velkou část trhu tento dodavatel zabírá, protože čím větší je jeho 
podíl na trhu, tím těžší bude i vyjednávání podmínek. Jelikož analyzovaný podnik patří 
mezi důležité odběratele svých dodavatelů, firem i soukromníků, s velkým objemem 
objednávek, má možnost odebírat zvířata a jiné potřebné výrobní zdroje za výhodnější 
podmínky než firmy, se kterými nespolupracují v takové míře. 
 
2.4.2 Vyjednávací síla odběratelů 
Cílem masokombinátu je, stejně jako u většiny jiných firem, dosažení maximálních 
tržeb a zisků. Dalším z cílů je co největší počet spokojených zákazníků, které oslovuje 
prostřednictvím svých kvalitních a zdravotně nezávadných výrobků. 
 
Masokombinát Polička musí o své odběratele velmi pečovat, protože konkurence na 
trhu je značná a pokud by zákazníci nebyly spokojeni s cenou, dodávkami nebo 
platebními podmínkami, je velmi pravděpodobné, že se při výběru výrobků obrátí na 
konkurenci. Podnik oslovuje svou nabídkou širokou veřejnost, s výjimkou skupin 
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vegetariánů a je jen na jednotlivcích, které výrobky upřednostní. Prvotními odběrateli 
produkce jsou obchodní řetězce, velkoobchody, supermarkety, hypermarkety, soukromý 
prodejci a vlastní podnikové prodejny.  
 
Masokombinát rozděluje své odběratele dle velikosti na velkoobchodní řetězce a 
standardní odběratele. Mezi velkoobchodní řetězce patří EUREST, MC Donald´s, 
COOP Brno a Praha, RAMARK, GTH Catering, Makro, Kaufland, Bala, Partner, 
Ahold, Jednota, Terno, Interspar a jiné. Do skupiny standardních odběratelů se řadí 
většinou soukromé obchody, řeznictví a uzenářství, restaurační zařízení, zdravotní 
zařízení, občerstvení, benzínové pumpy, vlastní podnikové prodejny a jiná zařízení. 
 
Podíl jednotlivých skupin zákazníků je zobrazen v následující tabulce a grafu: 
 
Skupina zákazníků Procentní podíl 
Mezinárodní obchodní řetězce 34 % 
České obchodní řetězce 26 % 
Velkoobchody 14 % 
Vlastní prodejny 12 % 
Restaurační a jiná zařízení 8 % 
Soukromé obchody 6 % 
Tab. 8: Procentní podíl jednotlivých skupin zákazníků v odběratelském sektoru 
















Graf 2: Procentní podíl jednotlivých skupin zákazníků v odběratelském sektoru 




30. listopadu 2010 zahájila společnost Makro Cash & Carry ČR, největší velkoobchod 
v České republice, spolu se společností ZŘUD-Masokombinát Polička, jedním 
z největších tuzemských dodavatelů masa, plný provoz platformy masa v Poličce. Nová 
platforma, jež je výsledkem strategické spolupráce mezi společností Makro a 
Masokombinátem Polička, umožní rychlejší zpracování masa a rozšíření nabídky pro 
zákazníky. Makro chce především využít know-how a specializace jednoho z největších 
producentů masa v České republice pro svou mezinárodní síť velkoobchodů a v regionu 
tím vytvořilo 50 nových pracovních míst. 
 
S většinou odběratelů firma spolupracuje již několik let, a proto je mezi firmami důvěra. 
Bohužel stále se však vyskytnou odběratelé, kteří platí své splatné závazky se 
zpožděním a to pak firmě přináší komplikace v podobě vlastních finančních problémů. 
Díky tomu si firma uvědomuje, jak důležité je si své obchodní partnery  a odběratele 
pečlivě vybírat a před započetím obchodu s nimi si zjistit, zda jsou spolehliví. 
 
Mezi významné faktory vyjednávací síly odběratelů patří velikost objemu prodeje, výše 
obratu a malá změna nákladů při změně dodavatele. To by znamenalo, že je zde vysoká 
pravděpodobnost změny dodavatele při odběratelově nespokojenosti se stávajícím 
dodavatelem, pokud mu tím nevzniknou žádné další náklady a nový dodavatel mu 
nabídne stejné nebo podobné podmínky. 
 
Koneční zákazníci nemají v podstatě žádnou vyjednávací sílu a musí akceptovat danou 
cenu. Jejich jedinou možností při nespokojenosti je koupě konkurenčního zboží. 
Masokombinát Polička se však snaží i jim vyjít co nejvíce vstříc při stanovování svých 
cen, neboť ví, že koneční spotřebitelé jsou to nejdůležitější, co mají a na nich záleží 
velikost objemu prodeje.  
 
2.4.3 Substituční zboží 
Substitučním zbožím se rozumí výrobky, které představují pro určitou skupinu 
odběratelů tutéž funkci. Intenzita konkurence v daném odvětví bude tím vyšší, čím 
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vyšší bude tlak ze strany substitučních výrobků, a to v konečném důsledku znamená 
nižší ziskovost odvětví. 
 
Segment masných produktů je rozsáhlý a obsahuje tedy velké množství substitučních 
výrobků. Mezi blízké substituty, které nevyrábí ZŘUD-Masokombinát Polička, a. s. 
patří například různé zahraniční speciality jako pršut (druh sušené vepřové šunky), 
Schwarzwaldská šunka apod.. Za vzdálené substituty lze pak považovat náhražky masa, 
zejména rostlinné výrobky ze sóji, např. tofu (jídlo vyráběné srážením sojového mléka 
se sádrou či jinými prostředky). 
 
Hrozba ze strany substitučních produktů by mohla v dalších letech zesilovat z důvodu 
klesajícího trendu spotřeby masa obyvatelstvem a zdravého životního stylu. Lékaři stále 
více doporučují různé náhražky masa kvůli jejich nízkému obsahu cholesterolu, nízké 
kalorické hodnotě a vysokému obsahu bílkovin. 
 
2.4.4 Stávající konkurence na trhu 
Konkurence v odvětví masného průmyslu je značná. Sortiment výrobků, které firmy 
nabízejí, je velice homogenní, proto většina firem volí co nejširší sortiment svých 
produktů, kterými se snaží oslovit své zákazníky. Výrobky lze rozčlenit do více 
cenových kategorií, přičemž požadavky na jejich kvalitu a zdravotní nezávadnost jsou 
vždy stejné.  
 
V rámci vstupu do EU musejí podniky daného odvětví splňovat náročné hygienické, 
technologické a jiné požadavky evropských směrnic. Pro jejich splnění došlo ve většině 
firem k náročným modernizacím, které vyžadují značné finanční prostředky, jež si 
každý podnik nemůže dovolit vynaložit. Tím dochází k uzavření výroby některých 
firem zabývajících se výrobou masa a masných výrobků. 
 
Masokombinát Polička se díky objemu produkce řadí již několik let na první místa 
masného průmyslu v České republice, což dokazuje také následující tabulka a graf, 
které   porovnávají     počty   poražených   kusů  skotu  v  roce 2010  v   podniku 
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ZŘUD-Masokombinát Polička a u spolupracujícího masokombinátu a jeho největších 
konkurentů z celkového počtu 250 000 ks ročně. 
 
Porovnání porážek skotu za rok 2010 
Pořadí Název společnosti 
Počet ks 
v tis. 
Podíl v % 
z celkového počtu 
kusů 
1. ZŘUD-Masokombinát Polička, a. s. 19 733 7,89 
2. ZŘUD-Masokombinát Písek CZ, a. s. 12 785 5,11 
3. Maso Planá, a. s. 12 106 4,84 
4. MASNA Příbram, spol. s r. o. 10 013 4,01 
5. Kostelecké uzeniny, a. s.  9 278 3,71 
6. JACOM spol. s r. o.  8 449 3,38 
Tab. 9: Porovnání porážek skotu za rok 2010 
Zdroj: interní materiály firmy 
 
 
Graf 3: Porážky skotu v tis. ks za rok 2010 
Zdroj: interní materiály firmy 
 







1. ZŘUD-Masokombinát Polička, a. s.
2. ZŘUD-Masokombinát Písek CZ, a. s.
3. Maso Planá, a. s.
4. MASNA Příbram, spol. s r. o.
5. Kostelecké uzeniny, a. s.
6. JACOM spol. s r. o. 
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Konkurenční boj o zákazníky je založen především na množství nabízených výrobků a 
jejich vysoké kvalitě. Cenová válka v tomto odvětví probíhá jen ve velmi omezené 
míře, neboť ceny výrobků se často pohybují na hranici výrobních nákladů. 
 
Podnik se snaží s konkurencí držet krok, být jí silným protihráčem a bojovat hlavně 
kvalitou nabízených produktů a služeb a profesionálním přístupem svých zaměstnanců, 
kteří pravidelně jezdí na různá odborná školení. 
 
Mezi konkurenční firmy Masokombinátu Polička patří:  
 Kostelecké uzeniny, a. s.;  
 Maso Planá, a. s.;  
 Procházka Holding, a. s.;  
 MASNA Studená, a. s.;  
 Masokombinát Schneider;  
 Šumavský masokombinát, a. s.;  
 provoz Klatovy. 
 
2.4.5 Hrozba vstupu nových konkurentů 
Na vstup nových konkurentů do odvětví mají vliv zejména vstupní bariéry na trh. 
Riziko vstupu nových konkurentů do odvětví masného průmyslu je poměrně nízké, 
především kvůli kapitálové náročnosti. Vstup na trh masa a masných výrobků vyžaduje 
nákup výrobního zařízení, vozového parku pro zajištění dopravy k odběratelům, což 
představuje pro nově vstupující firmu vysoké náklady. Další bariérou může být výrobní 
know-how, neboli vlastní receptury používané při výrobě. Neméně důležitou hrozbou je 









3 NÁVRH MARKETINGOVÉ STRATEGIE 
Cílem diplomové práce je návrh marketingové strategie na základě provedené analýzy 
současného stavu firmy. Touto analýzou a osobním kontaktem s analyzovanou 
společností byly zjištěny nedostatky, které by měly být odstraněny. V konečném 
důsledku by měly má doporučení napomoci vedení podniku při rozhodování o jeho 
budoucím vývoji. 
 
3.1 Stanovení cílů marketingové strategie 
Na začátku podnikaní by si měla každá firma stanovit cíle, kterých chce dosáhnout. Na 
dosažení těchto cílů musí spolupracovat všechny oddělení firmy. Návrhem 
marketingové strategie bych chtěla pomoci podniku dosáhnout následujících cílů: 
 udržení a případné zvýšení tržního podílu společnosti, 
 udržení stávajících a získávání nových zákazníků, 
 zvýšení spokojenosti zákazníků, 
 zvýšení všeobecného povědomí o firmě, 
 zkvalitnění internetových stránek firmy. 
 
Pro dosažení těchto cílů musí podnik ZŘUD-Masokombinát Polička, a. s. vyřešit 
nedostatky, které se týkají následujících oblastí: 
 sortimentu výrobků, které nabízí svým zákazníkům, 
 cenové politiky nabízených výrobků, 
 komunikace firmy se zákazníkem a její propagace. 
 
3.2 Výrobková strategie 
Dobré jméno, silné a stabilní postavení a tradice zpracovatelského podniku jsou dobrým 
základem pro jeho další rozvoj. Masokombinát Polička za dobu svého působení na 
domácím trhu získal řadu spokojených zákazníků. Nejen o tyto, ale i o potenciální 
zákazníky musí podnik neustále pečovat kvalitními a zdravotně nezávadnými produkty, 
které budou naplňovat náročné požadavky a představy spotřebitelů. Jedině pomocí 
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nepřetržitého procesu zvyšování úrovně kvality a zlepšování nabídky sortimentu se lze 
na trhu udržet a postupně zvyšovat svůj tržní podíl. 
 
Důkazem nejvyšší kvality nabízených výrobků je skutečnost, že firma je držitelem 
certifikátu jakosti ISO 9001:2000, který dokládá, že ve výrobním procesu jsou 
dodržovány nejpřísnější podmínky. Své vstupy podnik nakupuje od prověřených a 
důvěryhodných dodavatelů a neustále zvyšuje požadavky na kvalitu a bezpečnost 
nakupovaných jatečních zvířat. V neposlední řadě přispělo ke zvýšení kvality označení 
původu zvířete na zákaznické etiketě výrobku, které vede ke zvýšení 
konkurenceschopnosti produktů a následně ke zvýšení jejich prodejnosti. 
 
Masokombinát Polička dosahuje vysoké kvality produkovaných výrobků a služeb také 
vlivem modernizace výrobní části. I v nadcházejícím období by měla firma pokračovat 
v neustálých modernizacích, které povedou ke zvyšování laťky kvality, což ocení nejen 
podnik samotný, ale hlavně konečný spotřebitel. Podnik by měl také sledovat trendy ve 
spotřebě masa a masných výrobků. 
 
Utlumení nebo vyřazení nerentabilních výrobků z produktového portfolia 
Výrobní sortiment Masokombinátu Polička je velice široký, proto doporučuji zavést 
evidenci vývoje prodejnosti jednotlivých výrobků a na základě zjištěných výsledků 
vyloučit z výroby produkty s malým objemem produkce a prodeje. V následující tabulce 













 Sortiment Procentní podíl na tržbách 
A Maso a droby 34 % 
B Masné výrobky trvanlivé 13 % 
C Měkké salámy 11 % 
D Špekáčky, párky a klobásy 10 % 
E Drůbeží výrobky 6,4 % 
F Tuky 5,6 % 
G Speciality 4 % 
H Pečené výrobky 4 % 
I Balené výrobky 3,6 % 
J Uzená masa 3,2 % 
K Vařené výrobky 2,8 % 
L Konzervy 2,4 % 
Tab. 10: Procentní podíl výrobků na tržbách podniku 
Zdroj: vlastní zpracování 
 
 
Pro zmapování situace dosavadního vývoje tržeb jednotlivých skupin produktů jsem 
použila portfoliový model BCG. Údaje z tabulky jsem zařadila do výsledného modelu 
BCG, který je znázorněn v obrázku níže. Tento model znázorňuje postavení, které 
každá skupina výrobků zaujímá podle míry růstu trhu a relativního podílu na trhu. 
Každá skupina produktů je zařazena do některého ze čtyř kvadrantů a různé velikosti 
jednotlivých kroužků představují její objem prodeje. Podle této matice určím, kterým 
produktům by v budoucnu měla být věnována větší pozornost, které by si měly držet 







































Obr. 10: BCG matice jednotlivých skupin produktů firmy 
Zdroj: vlastní zpracování 
 
Z obrázku vyplývá, že portfolio společnosti je vyvážené a nejvíce sortimentu firmy se 
nachází v kvadrantu „Dojné krávy“, což je pro firmu pozitivní, neboť se jedná o 
produkty, které jsou nejvíce ziskové a zaujímají velký podíl na trhu, ale mají již menší 
tempo růstu, a proto je potřeba sledovat jejich stabilitu do budoucna.  Do 
nejziskovějšího sortimentu patří špekáčky, párky a klobásy, drůbeží výrobky, tuky a 
















Produkty, které leží v kvadrantu „Hvězdy“ se vyznačují jak vysokým tempem růstu 
trhu, tak velkým podílem na trhu. Jedná se o maso a droby, masné výrobky trvanlivé a 
měkké salámy. Tyto výrobky jsou pro společnost klíčové, jsou pro ni hlavním zdrojem 
zisku a u zákazníků jsou dlouhodobě oblíbené, proto je potřeba, aby je firma v tomto 
kvadrantu co nejdéle udržela. Firma by měla tyto nejatraktivnější výrobky nadále 
finančně podporovat reklamou. 
 
V kvadrantu „Otazníky“ jsou zařazeny dvě skupiny výrobků, a to speciality a balené 
výrobky, u kterých zatím není patrné, zda budou na trhu úspěšné. Pokud nebude o tyto 
výrobky mezi zákazníky zájem, měly by být staženy z trhu, v opačném případě přejdou 
mezi „Hvězdy“. Jedná se o produkty, které mají zatím sice nízký podíl na trhu, ale 
vyznačují se velkou mírou růstu. Jelikož v tomto sortimentu spatřuji velký potenciál, 
který by se mohl stát pro zákazníky atraktivním, navrhuji i zde investovat do reklamy, 
aby následoval předešlé již zmíněné produkty. 
 
V kvadrantu „Hladoví psi“ jsou zařazeny výrobky, které dosahují jak malého růstu trhu, 
tak i malého podílu na něm. Podnik by měl uvažovat o vyřazení těchto výrobků z trhu. 
Jedná se o uzená masa, vařené výrobky a konzervy. Pro firmu nejsou perspektivní a je 
na zvážení podniku, jak dlouho se mu vyplatí příslušné výrobky v těchto skupinách 
udržovat na trhu a podporovat jejich prodej zesílenou marketingovou politikou. Podniku 
bych doporučila tyto jednotky utlumit a nebo postupně z produktového portfolia 
vyřadit. 
 
Vyloučené výrobky by pak mohly být nahrazeny novými nebo inovovanými 
produktovými řadami, splňujícími požadavky kladené trhem. Na zahraničních trzích je 
zcela běžné, že podnik se zaměřuje na výrobu pouze úzkého sortimentu produkce, což 
mu umožňuje dosahovat nižších nákladů a zvyšovat produktivitu. 
 
Zavedení nových výrobkových řad 
V současné době patří společnost ZŘUD-Masokombinát Polička, a. s. mezi přední 
výrobce masa a masných výrobků. Výrobci v daném odvětví vyrábějí téměř homogenní 
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produkci masných výrobků. Proto by společnost měla v rámci výrobního programu 
zavést nové druhy výrobků, aby si udržela a následně rozšířila svoji pozici na trhu.  
 
Firma v současné době využívá svou výrobní kapacitu téměř na 80 %, proto bych 
podniku doporučila využít volné kapacity balících linek a rozšířit sortiment o nové 
výrobkové řady bez nutnosti finančních investic. Tím dojde k rozšíření řad stávajících 
zákazníků o nové, potenciální zákazníky, kteří o tyto produkty projeví zájem. 
Nezbytností je však rozšiřování sortimentu podpořit vhodnou marketingovou propagací. 
 
Mezi má doporučení patří tyto druhy produktů, o které by podnik mohl rozšířit své 
výrobkové portfolio: 
 produkty korespondující se zdravým životním stylem – tzn. zavedení 
výrobkové řady se sníženým obsahem tuku, 
 výrobky vhodné pro zákazníky s bezlepkovou dietou – tzn. obsah lepku 
v potravině nebo surovině by neměl přesáhnout vyhláškou stanovený limit, 
 hotové výrobky:  
- směsi mas, 
- obalované řízky, 
- polévky (např. dršťková, zabijačková, gulášová), 
- guláše (např. zabijačkový, hovězí a další), 
 marinovaná masa – vepřová krkovice, vepřová pečeně, vepřová kýta, 
 krůtí maso a výrobky z krůtího masa – krůtí klobásy, krůtí paštiky, krůtí hřbet , 
 grilovací speciality (zejména v letním období) – klobásy, špekáčky, koleno na 
gril, grilovací tyčinky s různými ingrediencemi (např. se sýrem, s paprikou),  
 výrobky na objednávku – např. uzené sele, dárkové krabičky. 
 
Optimální množství výrobků na skladě 
Firma musí řešit problematiku velikosti objemu zboží na skladě, neboť toto zboží ji 
váže značné finanční prostředky, které by mohla použít v jiné oblasti. Obchodní řetězce 
však většinou vyžadují dodání v co nejkratší možné lhůtě, a proto je nutné mít na skladě 




Navrhuji podniku naskladnit v dostatečném množství ty výrobky, které se prodávají 
nejčastěji. Z provedené analýzy je zřejmé, že mezi tyto produkty patří maso a droby, 
masné výrobky trvanlivé, měkké salámy a špekáčky, párky a klobásy. Stejný postup 
doporučuji také u produktů, u kterých se očekává zvýšení prodeje, a to např. v době 
plánované akce na určité druhy výrobků nebo v období před Vánocemi. Je totiž 
důležité, aby bylo možné zboží co nejdříve dodat odběrateli, protože pokud toho firma 
nebude schopna, je pravděpodobné, že odběratel přejde ke konkurenci. K uskladnění 
tohoto zboží firma může využít svoji silnou stránku, a to využití dostatečně velkých 
skladovacích prostor. 
 
Shrnutí výrobkové strategie: 
 Neustále zvyšovat požadavky na kvalitu, bezpečnost a zdravotní nezávadnost 
nabízených výrobků. 
 Pokračovat v modernizaci výrobní části podniku. 
 Sledovat trendy ve spotřebě masa a masných výrobků. 
 Alokovat finanční prostředky především mezi atraktivní produkty firmy (maso 
a droby, masné výrobky trvanlivé, měkké salámy, speciality a balené 
produkty). 
 Inovovat, utlumit nebo postupně vyřadit neperspektivní výrobky 
z produktového portfolia (uzená masa, vařené výrobky a konzervy). 
 Zavést nové výrobkové řady (např. výrobky korespondující se zdravým 
životním stylem, výrobky vhodné pro zákazníky s bezlepkovou dietou, hotové 
výrobky, marinovaná masa, krůtí maso a masné výrobky, grilovací speciality, 
výrobky na objednávku). 
 Naskladnit v dostatečném množství výrobky, které se prodávají nejčastěji 
(maso a droby, masné výrobky trvanlivé, měkké salámy a špekáčky, párky a 
klobásy) a produkty, u kterých se očekává zvýšení prodeje (např. v době 




3.3 Cenová strategie 
Při tvorbě cenové strategie si nejprve musíme položit několik otázek: Kdo jsou naši 
zákazníci? Jak zareagují při změně ceny výrobku? Jak zareaguje konkurence při změně 
ceny výrobku? Čeho se snažíme cenovou strategií dosáhnout? 
 
Podnik ZŘUD-Masokombinát Polička, a. s. stanovuje cenu svých výrobků na základě 
nákladů a konkurence na trhu. Cílem firmy v oblasti cenové politiky je zajištění 
dlouhodobé rentability a zvýšení tržního podílu. 
 
Z analýzy podniku vyplývá, že mezi největší odběratele masokombinátu patří velké 
obchodní řetězce, které stále více ovládají trh s masem a masnými produkty a pro které 
je základní podmínkou nejen vysoká kvalita, dokonalé balení a značení výrobků, ale 
také velmi nízké dodavatelské ceny. Obchodní řetězce každý měsíc vyhlašují akce na 
dodávky zboží, u kterého je však cena určena často pod hranicí výrobních nákladů. 
Pokud si chce firma udržet své postavení na trhu, musí na tyto požadavky reagovat. 
 
Při sestavování ceny je potřeba brát v úvahu poptávku, náklady a ceny konkurentů, 
proto firmě doporučuji, aby neustále sledovala chování svých konkurentů a firem 
působících v odvětví, jejich ceny a u stejných nebo podobných výrobků na zjištěné 
změny včas a pružně reagovala.  
 
Je jasné, že při nízké ceně procento objemu prodejů stoupne a naopak při zvýšení ceny 
procento objemu prodejů klesne. Ovšem jak jsem již uvedla ceny masných výrobků jsou 
v současné době na velmi nízké úrovni a často stanovovány pod hranicí výrobních 
nákladů, proto prodávat výrobky za ještě nižší ceny, by mohlo podnik dostat do 
finančních potíží. Zvyšování ceny je také nemyslitelné, protože odběratelé by se ihned 
poohlédli po zboží jinde, u konkurence. Z těchto důvodů, jediné, s čím může firma 
manipulovat a ovlivňovat své odběratele, je systém slev a cenových zvýhodnění. 
 
Firma realizuje prodej také prostřednictvím vlastních podnikových prodejen, které jsou 
rozmístěny ve větších městech a přímo v sídle společnosti. Podnikové prodejny jsou 
určeny zejména pro konečné spotřebitele a je v nich nabízen veškerý sortiment za velice 
78 
 
příznivé ceny. Kromě toho v těchto prodejnách vyhlašuje různé akční nabídky, tzn. 
s ještě výraznějšími slevami. Tyto akční nabídky jsou vhodnou formou odlišení se od 
konkurence a zviditelnění se u zákazníků, proto by o nich firma měla spotřebitele 
vhodným způsobem informovat a upozornit na ně. Vhodný způsob vidím v podobě 
propagačních materiálů a letáků, distribuovaných v blízkém okolí od umístění prodejny 
nebo o nich informovat na internetových stránkách. Pokud si lidé zvyknou, že jsou na 
stránkách každý týden či měsíc vyvěšovány akční nabídky, myslím, že se jich najde 
hodně, kteří se na ně pravidelně podívají. 
 
Firmě ZŘUD-Masokombinát Polička, a. s. také doporučuji sledovat množství 
jednotlivých skladových položek a poskytnout slevu u těch druhů výrobků, které jsou na 
skladě delší dobu a u kterých dojde k úpadku zájmu ze strany spotřebitelů. Podle 
provedené analýzy patří mezi tyto výrobky uzená masa, vařené výrobky a konzervy. 
Snížení ceny pak motivuje odběratele ke koupi a zamezí vysokým skladovým zásobám 
produktu. Díky tomuto kroku se podniku nejen uvolní skladovací prostory pro zboží, 
které je aktuální a o které mají zákazníci právě zájem, ale sníží se mu tím množství 
finančních prostředků vázaných v zásobách, u kterých hrozí, že budou dlouhodobě 
nelikvidní. 
 
Z výše uvedených důvodů by v odvětví masného průmyslu cenová konkurence hrozit 
neměla, proto podniku doporučuji nekonkurovat cenou, ale konkurovat slevami, 
sortimentem a jeho kvalitou, distribucí a komunikací. 
 
Shrnutí cenové strategie: 
 Nepřetržitě sledovat chování a ceny konkurence a na jakékoliv změny včas a 
pružně reagovat. 
 Udržovat a neustále vylepšovat systém slev a cenových zvýhodnění. 
 Vhodným způsobem upozornit na akční nabídky ve vlastních podnikových 
prodejnách určených pro konečné spotřebitele, např. prostřednictvím 




 Sledovat množství skladových položek a poskytnout slevy u výrobků, které 
jsou na skladě delší dobu a u kterých dojde k úpadku zájmu ze strany 
spotřebitelů (zejména uzená masa, vařené výrobky a konzervy), což zamezí 
vysokým skladovým zásobám produktů a zbytečnému vázání finančních 
prostředků. 
 Nekonkurovat cenou, ale konkurovat slevami, sortimentem a jeho kvalitou, 
distribucí a komunikací. 
 
3.4 Distribuční strategie 
Společnost ZŘUD-Masokombinát Polička, a. s. dodává své výrobky téměř po celé 
České republice a po vstupu do EU také na trhy jiných zemí, především do Rakouska, 
Německa a Slovenska.  
 
Podstatu distribuční strategie určuje rychlá a včasná reakce na potřeby obchodních 
řetězců, prostřednictvím kterých se výrobky dostávají ke konečným spotřebitelům. Za 
tímto účelem je potřeba dosáhnout maximálního kontaktu s nimi, např. prostřednictvím 
obchodních zástupců. Masokombinát Polička spolupracuje s 12 obchodními zástupci po 
celé České republice s výjimkou Západních a Jižních Čech. 
 
Společnost má zvolenou nepřímou distribuci, což znamená, že výrobky se 
k zákazníkům dostávají s využitím prostředníka, a to prostřednictvím obchodních 
řetězců, velkoobchodů, supermarketů, hypermarketů a dále díky vlastním podnikovým 
prodejnám. Veškerý kontakt s odběrateli, udržování dobrých obchodních vztahů s nimi, 
zjišťování jejich potřeb a požadavků, mají na starosti obchodní zástupci firmy. Firma by 
se proto měla zaměřit na udržení stávající úrovně péče o zákazníka prostřednictvím 
svých obchodních prodejců a motivačními programy se snažit zvyšovat jejich 
efektivnost při hledání potenciálních prodejních míst. Rozšíření řad současných 
odběratelských řetězců pak přispěje k diverzifikaci rizika, které může být způsobeno 
případnou ztrátou významného odběratele. V maloobchodních řetězcích by se měli 
obchodní zástupci starat o prodejní místo a kontrolovat, zda jsou výrobky vystaveny na 




Rozvoz svých výrobků odběratelům firma zajišťuje prostřednictvím vlastního vozového 
parku, a to pomocí nákladních automobilů, které má firma plně k dispozici. V současné 
době firma vlastní dostačující počet nákladních aut, proto není nutné uvažovat o 
navýšení vozového parku. Všechny dopravní prostředky používané podnikem splňují 
veškeré požadavky a předpisy, ale vozový park je velmi zastaralý, proto doporučuji jeho 
modernizaci. 
 
Masokombinát a zejména pověření obchodní zástupci by měli využít dobrého jména, 
vysoké kvality, bezpečnosti a zdravotní nezávadnosti produktů k rozšíření prodeje 
do dalších menších sítí prodejen v menších městech okresního významu a do malých 
městských prodejen s potravinami a občerstvením. Tím dojde ke zvětšení odbytové 
základny. 
 
Je důležité, aby si firma držela současný optimální stav zásob na skladě a tento stav 
neustále hlídala, aby nedocházelo jak ke zbytečnému vázání zásob na skladě a 
finančních prostředků, tak k časovým prodlevám z důvodu nedostatku zásob. 
 
Společnosti nelze doporučit využití možnosti prodeje výrobků prostřednictvím e-shopu 
na internetových stránkách, a to z důvodu povahy produktů a tím, že odběrateli 
produkce masokombinátu jsou především velké obchodní řetězce, jejichž 
prostřednictvím se výrobky teprve dostávají ke konečnému spotřebiteli. V oblasti 
internetových stránek bych však firmě doporučila zařadit do jejich obsahu seznam 
prodejních míst a vlastních podnikových prodejen spolu s adresami, kde je možné si 
výrobky firmy zakoupit a stejně tak seznam obchodních zástupců firmy s uvedením 
kontaktu na ně a místem jejich působnosti. 
 
Systém distribuce ve firmě je prověřený a efektivní, proto není nutné ho měnit a 






Shrnutí distribuční strategie: 
 Pokračovat v současné distribuční strategii. 
 Zaměřit úsilí na udržení stávající úrovně péče o zákazníka prostřednictvím 
obchodních zástupců a motivačními programy zvýšit jejich efektivnost při 
hledání prodejních míst. 
 Modernizovat vlastní vozový park, který je sice dostačující a splňuje veškeré 
předpisy a požadavky, ale je velmi zastaralý. 
 Rozšířit prodej výrobků do menších sítí prodejen v menších městech okresního 
významu a do malých městských prodejen s potravinami a občerstvením. 
 Zařadit na internetové stránky seznam prodejních míst a vlastních podnikových 
prodejen spolu s adresami, kde je možné si výrobky firmy zakoupit a také 
seznam obchodních zástupců firmy s uvedením kontaktu na ně a místem jejich 
působnosti. 
 
3.5 Komunikační strategie 
Dobrá propagace výrobků a služeb firmy, ale i podniku samotného je velkým přínosem. 
Správné využití jednotlivých složek komunikačního mixu můžou podniku napomoci 
k dosažení marketingových i firemních cílů. 
 
3.5.1 Reklama 
Hlavním cílem reklamy je především prezentace firmy a informování zákazníků o firmě 
samotné a jejích výrobcích. Masokombinát Polička si chce prostřednictvím reklamy 
vytvořit pozitivní image, dostat se do povědomí svých zákazníků, získat nové zákazníky 
a posílit jejich důvěru. Podnik sice v této oblasti vynakládá určité peněžní prostředky, 
ale z uvedené analýzy vyplynulo, že by měl zvýšit podíl reklamy, proto navrhuji některá 
doporučení, které by vedly k zefektivnění jejího účinku na zákazníky. 
 
Mezi má doporučení patří zvýšení podílu inzerce na internetu a propagačních materiálů 
na prodejních místech. Pozitivní vliv by jistě mělo i zavedení krátkého, snadno 
zapamatovatelného „sloganu“, který by byl spojován s produkty Masokombinátu 
Polička a ovlivňoval spotřebitele při jejich výběru. Tento slogan by mohl znít: „Tak 
82 
 
chutná kvalita..“, čímž by masokombinát upozornil na vysokou dosahovanou kvalitu 
svých produktů. 
 
Podnik by měl prostřednictvím zvýšené reklamy a prezentací informovat zákazníky o 
širokém sortimentu svých výrobků a vyzdvihnout ocenění a certifikace získaná díky 
svým produktům. Získaný certifikát ISO 9002 je důkazem vysoce kvalitní produkce a 
masokombinát by jej měl využít jako nástroj propagace. Zvýšené propagační úsilí 
podniku jistě povede ke zviditelnění firmy na trhu a růstu objemu prodeje. 
 
Reklamní spot v regionální televizi 
Firmě bych doporučila zvýšit podíl reklamy v televizi. Výhodou této propagace je 
široké a komplexní pokrytí a z toho vyplývající nízké náklady na oslovení jednoho 
zákazníka. Dalšími výhodami pro firmu je rychlost sdělení v porovnání s tiskem a 
možnost zapůsobit na zákazníka obrazem i zvukem, tzn. multimediálně. 
 
Regionální reklamu bych doporučila odvysílat ve standardní délce 30 sekund, a to na 
celoplošném televizním kanále Prima, na kterém v čase od 17:40 do 18:00 hodin vysílá 
Regionální Televizní Agentura (RTA), neboť jde o šanci prezentovat produkty firmy ve 
vybraných regionech. Jedná se o vysílání, které obsahuje zpravodajský pořad, jenž 
aktuálně mapuje všechny nejdůležitější události regionu a aktuální relaci o počasí, 
přičemž pokrytí těchto kanálu představuje cca 1 milion diváků.   
 
Navrhuji takto odvysílat vždy jeden reklamní spot v uvedeném časovém rozpětí vysílání 
a ve všech regionech, v nichž RTA vysílá, a to v průběhu jednoho týdne v měsících 
březen, červen, říjen a prosinec. Tyto měsíce navrhuji z toho důvodu, aby byla reklama 
v médiích rozmístěna rovnoměrně v průběhu roku a reklama v televizi se nekryla 








Časový plán regionálních televizních reklamních kampaní v roce 













Tab. 11: Časový plán jednotlivých televizních reklamních kampaní v roce 
Zdroj: vlastní zpracování 
 
Ceník vysílání RTA 
Regionální vysílání RTA Cena reklamního spotu (30 sekund) v Kč 
RTA Jižní Čechy 5 000 
RTA Východní Čechy 5 000 
RTA Jižní Morava 5 000 
RTA Ostrava 5 000 
RTA Zlín 5 000 
Tab. 12: Ceník jednotlivých regionálních vysílání RTA 
Zdroj: (10) [online]. Ceník reklamy. Dostupné z: 
     http://www.rta.cz/index3.html?page=obchod_reklama_cenik 
 
Reklamní kampaň v rádiu 
Jak vyplývá z analýzy, společnost ZŘUD-Masokombinát Polička, a. s. rozhlasové 
kampaně nevyužívá, proto bych tuto formu reklamy firmě doporučila. Rádio je masové 
médium, a proto by měla být reklama v rádiu pro podnik účinná. Jejím cílem by mělo 
být zapsání firmy do povědomí lidí a měla by přimět potenciální zákazníky ke 




Vhodný reklamní spot firmy by měl být vysílán ve vhodně zvoleném rádiu tak, aby 
mohl oslovit co nejvyšší počet potenciálních zákazníků. Firmě bych doporučila 
například rádio Impuls východní Čechy. V jeho programu posluchač nalezne jak hudbu, 
tak zprávy informačního charakteru a je jedním z nejposlouchanějších rádií v České 
republice. 
 
Firmě doporučuji naplánovat rozhlasovou kampaň do kratšího časového období, ale o to 
intenzivněji, přibližně 10 reklamních spotů denně po dobu jednoho týdne (tzn. od 
pondělí do neděle), přičemž délka jednoho spotu by byla 30 sekund. Navrhuji takto 
odvysílat 4 reklamní kampaně v roce, a to každou v jednom ročním období, tzn. 
v měsících únor, květen, září a listopad. 
 
Časový plán kampaní v roce 













Tab. 13: Časový plán jednotlivých reklamních kampaní v roce 








Časový plán reklamních spotů v týdnu 
Den / 
 Hodina Pondělí Úterý Středa Čtvrtek Pátek Sobota Neděle 
1        
2        
3        
4        
5        
6 * * * * * * * 
7        
8 * * * * * * * 
9        
10 * * * * * * * 
11 * * * * * * * 
12 * * * * * * * 
13        
14 * * * * * * * 
15        
16 * * * * * * * 
17        
18 * * * * * * * 
19        
20 * * * * * * * 
21 * * * * * * * 
22        
23        
24        
Tab. 14: Časový plán vysílání reklamních spotů v týdnu 
Zdroj: vlastní zpracování 
 








450 1 450 1 450 1 200 1 200 750 550 
Tab. 15: Ceník reklamního vysílání na rádiu Impuls východní Čechy 
Zdroj: (9) [online]. Ceník reklamního vysílání. Dostupné z: 
     http://www.impuls.cz/text/cenik/32 
 
Podnik by měl sestavit předběžný rozpočet rozhlasové kampaně a poté sledovat její 
účinky a porovnat náklady vynaložené na kampaň s výnosy, které přinesla. Důležité je, 
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aby měla kampaň vliv na stálé i potenciální zákazníky v dlouhodobém časovém 
horizontu. Pro její vyhodnocení by měly být směrodatné tyto kritéria: 
 počet nových zákazníků, které reklama přivedla, 
 navýšení tržeb z prodeje výrobků po proběhnutí rozhlasové kampaně, 
 počet zákazníků, kteří projevili zájem o spolupráci s firmou. 
 
3.5.2 Publicita (vztahy s veřejností) 
V oblasti public relations se Masokombinát Polička zviditelňuje při různých 
sportovních a kulturních akcích, ať již v roli sponzora nebo prodejce svých výrobků a 
výraznou měrou se podílí i na sponzorování handicapovaných spoluobčanů. Tyto 
aktivity však provádí pouze ve svém regionu, proto bych firmě doporučila jejich 
rozšíření spočívající v příspěvcích peněžních prostředků známým charitativních 
organizacím např. občanské sdružení ADRA, Člověk v tísni, Konto Bariéry a další. 
Tyto charitativní organizace zveřejňují seznam jednotlivců a firem, kteří na jejich 
činnost pravidelně přispívají, tzn. že by podnik nejen pomohl těm, kteří to potřebují, ale 
také se díky tomu celoplošně zviditelnil. 
 
Dále bych firmě v této oblasti navrhla pořádat alespoň jedenkrát ročně setkání 
s nejvýznamnějšími zákazníky. Jednalo by se o přátelské posezení u jídla a pití 
s připraveným kulturním programem. Cílem těchto setkání by bylo posílení dobrých 
vztahů s důležitými zákazníky a případné navázání nových obchodních kontaktů. 
 
3.5.3 Osobní prodej 
Osobní prodej je nástrojem přímé komunikace a analyzované společnosti se uskutečňuje 
prostřednictvím obchodních zástupců, se kterými firma spolupracuje. V rámci kvalitní 
strategie je nutné, aby byli obchodní zástupci srozuměni s podnikovými cíli a svojí 
činností se je snažili naplňovat. 
 
Jelikož obchodní zástupci představují pro firmu důležitý zdroj, který napomáhá 
komunikaci se zákazníky, musí budovat kvalitní vztahy s odběrateli, získat si jejich 
důvěru a mít odborné znalosti týkající se sortimentu nabízeného zboží.  Z tohoto 
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důvodu firmě doporučuji pravidelné profesionální školení obchodních zástupců, kde by 
získali znalosti a dovednosti potřebné při jednání s obchodními partnery.  
 
3.5.4 Podpora prodeje 
Dárkové balíčky 
V současné době firma nabízí svým zákazníkům reklamní předměty ve formě 
propisovacích tužek, hrnků, kalendářů, triček apod. a každoročně také rozesílá nebo 
předává svým odběratelům novoroční přání s poděkováním za spolupráci. Firmě bych 
doporučila zavést dárkové balíčky obsahující výrobky podniku, které budou v době 
Vánoc předávány alespoň nejvýznamnějším zákazníkům a budou sloužit jako 
poděkování za jejich nákupy, přízeň, obchodní partnerství a také k vybudování dobrého 
jména firmy. 
 
Vyhodnocování marketingových akcí 
Masokombinát Polička komunikuje s potenciálními zákazníky prostřednictvím 
marketingových akcí. Nejvíce informací lze získat při přímém kontaktu se spotřebitelem 
při ochutnávkových akcích, kdy podnik nabízí výrobek zákazníkům. To umožňuje vidět 
první reakce na obal, kvalitu a chuť produktu a je možné získat cenné informace při 
nezávazném pohovoru. Proto doporučuji tyto podklady v podniku důkladně zpracovat a 
následně předat vedení společnosti, které je vyhodnotí a na základě doporučení přijme 
nápravná opatření. 
 
Marketingový výcvik pracovníků 
Masokombinát Polička má samostatné marketingové oddělení, jehož zaměstnanci musí 
být v kontaktu se zákazníky a neustále je seznamovat s výrobky a jejich novinkami 
např. formou prezentací a ochutnávek. Doporučuji vedení společnosti uvažovat o 
intenzivnějším školení svých zaměstnanců pracujících v marketingovém oddělení. Tito 
zaměstnanci představují pro podnik cenný zdroj, který napomáhá komunikaci se 
zákazníky. Náplní těchto pracovníků by mělo být získávání informací z trhu a jejich 
následná analýza. Za tímto účelem musí maximálně a efektivně využívat dostupné 




3.5.5 Internetové stránky firmy 
Podnik má vlastní internetové stránky, na kterých se však dají nalézt značné nedostatky 
v porovnání s blízkými konkurenty, proto bych firmě doporučila tyto stránky inovovat a 
aktualizovat, což povede ke zlepšení image firmy a jejího postavení na trhu a bude tak 
lépe vnímána stávajícími i potenciálními zákazníky. 
 
Webové stránky masokombinátu jsou přehledné, ale mají velmi jednoduché grafické 
řešení. Dalším nedostatkem je, že jsou pouze v českém jazyce a jejich návštěvníka 
nemají čím zaujmout. Není zde k dispozici elektronický obchod, což je však dáno tím, 
že výrobky podniku se ke konečnému spotřebiteli dostávají přes velkoobchody. 
 
Z těchto důvodů bych firmě doporučila k jednotlivým nabízeným produktům doplnit 
údaje o složení výrobku, základní výchozí ceně a textovou formu sortimentu rozšířit o 
grafickou úpravu, která by přispěla k lepší orientaci a přehlednosti. Dále bych 
doporučila možnost shlédnutí stránek zákazníkem alespoň v jednom světovém jazyce, a 
to i z toho důvodu, že firma rozšířila svoji působnost do zahraničí. Součástí internetové 
prezentace by měl být katalog výrobků a přehled probíhajících akcí. 
 
Shrnutí komunikační strategie: 
 Zvýšit podíl reklamy, inzerce a propagačních materiálů na prodejních místech 
a vyzdvihnout certifikace a ocenění získaná díky svým výrobkům. 
 Zavést krátký, snadno zapamatovatelný „slogan“, který by byl spojován 
s produkty firmy. 
 Oslovit zákazníky reklamní kampaní v rádiu. 
 Přispívat na činnost známých charitativních organizací za účelem celoplošného 
zviditelnění. 
 Pořádat setkání s nejvýznamnějšími zákazníky alespoň jedenkrát ročně. 
 Pořádat pravidelné profesionální školení obchodních zástupců. 
 Zavést dárkové balíčky obsahující výrobky podniku, které budou v době Vánoc 
předávány nejvýznamnějším zákazníkům. 
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 Důkladně zpracovávat podklady získané z marketingových akcí a na jejich 
základě přijímat nápravná opatření. 
 Uvažovat o intenzivnějším školení zaměstnanců působících v marketingovém 
oddělení. 
 Aktualizovat a inovovat internetové stránky firmy. 
 
3.6 Ekonomické zhodnocení návrhu 
3.6.1 Předpokládané náklady 
Ekonomické zhodnocení návrhu je důležitou součástí marketingového plánu, které 
firmě poskytne představu o finanční náročnosti související s realizací navržených 























Reklamní kampaň v regionální televizi 
Vyhotovení reklamního spotu 9 000 Kč 
Cena jednoho spotu 5 000 Kč 
Počet spotů za den 1 
Počet oslovených regionů 5 
Počet vysílání v týdnu 7 
Počet týdnů v kampani 1 
Celkem za kampaň 175 000 Kč 
Počet kampaní v roce 4 
Roční náklady za kampaň 709 000 Kč 
Reklamní kampaň v rádiu 
Vyhotovení reklamního spotu 5 000 Kč 
Cena jednoho spotu viz. tabulka 15 v kapitole 3.5.1 
Počet spotů za den 10 
Počet vysílání v týdnu 7 
Počet týdnů v kampani 1 
Celkem za kampaň 78 050 Kč 
Počet kampaní v roce 4 
Roční náklady za kampaň 317 200 Kč 
Dárkové balíčky 
Hodnota jednoho balíčku 150 Kč 
Počet balíčků 400 
Roční náklady na dárkové balíčky 60 000 Kč 
Školení obchodních zástupců a zaměstnanců 
Cena školení pro 7 osob 8 900 Kč 
Počet školících osob (12 obchodních 
zástupců + 5 pracovníků marketingového 
oddělení) 
17 
Celkové náklady na školení 21 615 Kč 
Internetové stránky 
Inovace internetových stránek 5 000 Kč 
Měsíční odměna pracovníka, který se 
bude starat o aktualizaci internetových 
stránek 
1 800 Kč 
Roční náklady vynaložené na 
internetové stránky 26 600 Kč 
CELKOVÉ ROČNÍ NÁKLADY 1 134 415 Kč 
Tab. 16: Vyčíslení nákladů souvisejících s realizací návrhů 
Zdroj: vlastní zpracování 
 
Z tabulky vyplývá, že orientační celkové náklady na realizaci návrhu se pohybují kolem 
1 134 415 Kč. Náklady však firma nebude vynakládat najednou, ale rovnoměrně 
v průběhu celého roku. Uvedené náklady budou kryty z výnosů firmy. Jelikož jsou 
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uvedené ceny pouze orientační, je možnost, že firma nalezne levnější variantu nebo 
dodavatele a celkové náklady se tím sníží. 
 
3.6.2 Předpokládané výnosy 
Předpokládá se, že zavedení navrhovaných změn firmě zajistí zvýšení výnosů o 0,5 % 
tržeb firmy, tzn. o 0,5 % z 1 734 830 tis. Kč (viz. tabulka 17 a 18). Předpokládané 
výnosy jsou tedy  8 674 150 Kč. Toto procento bylo určeno na základě zkušeností 
jiných firem, které zavedením těchto změn dosáhli uvedeného navýšení. 
 
Tržby z prodeje zboží, výrobků a služeb podle druhu činnosti  
Druh činnosti Rok 2010 (v tis. Kč) 
Tržby za zboží vlastní prodejny 30 710 
Tržby za obchodní zboží 62 776 
Tržby za prodaný dobytek 85 372 
Tržby za vlastní výrobky – maso 1 137 186 
Tržby za vlastní výrobky – uzenina 412 819 
Tržby za provedené služby 5 967 
CELKEM 1 734 830 
Tab. 17: Vyčíslení tržeb firmy za rok 2010 podle druhu činnosti 
Zdroj: (12) [online]. Výroční zpráva za rok 2010. Dostupné z:       
                   http://www.justice.cz/xqw/xervlet/insl/getFile?listina.@slCis=600237037&listina.@ 
                   rozliseni=pdf&listina.@klic=2f5ba947288419e3049adb05fe469dd3                    
 
Tržby z prodeje zboží, výrobků a služeb podle zeměpisného umístění trhu 
Zeměpisné umístění trhu Rok 2010 (v tis. Kč) 
Česká republika 1 488 028 
Slovensko 12 248 
Německo 47 841 
Ostatní Evropa 186 713 
CELKEM 1 734 830 
Tab. 18: Vyčíslení tržeb firmy za rok 2010 podle zeměpisného umístění trhu 
Zdroj: (12) [online]. Výroční zpráva za rok 2010. Dostupné z:       
                   http://www.justice.cz/xqw/xervlet/insl/getFile?listina.@slCis=600237037&listina.@ 




3.7 Shrnutí a plán implementace strategie 
V návrhové části diplomové práce jsem uvedla doporučení pro firmu týkající se 
výrobkové, cenové, distribuční a komunikační strategie. Jelikož pokládám za nejslabší 
stránku podniku komunikační mix, zaměřila jsem se především na doporučení a 
ekonomické zhodnocení návrhů v této oblasti. Dle mého názoru by měly podniku 
napomoci ke zvýšení povědomí o firmě, zvýšení konkurenceschopnosti a získání 
nových zákazníků. 
 
Při implementaci strategie musí management firmy věnovat velkou pozornost 
identifikovaným slabým stránkám a hrozbám a snažit se o jejich eliminaci a využit 
identifikovaných silných stránek a příležitostí. Marketingový plán by měl být v rámci 
firmy propojen s plány ostatních oddělení a bez potřebné podpory ze strany podniku a 
bez poskytnutí zdrojů nemůže být naplněn. 
 
Realizaci návrhu by mělo mít na starosti marketingové oddělení firmy, které spadá pod 
působnost obchodního ředitele. Vedením celého plánu by měl být pověřen vedoucí 
marketingového oddělení, který bude vést ostatní a bude mít konečnou zodpovědnost za 
provedení a včasnost plánu. Vedoucí marketingu by měl při realizaci plánu specifikovat 
a ujasnit role a k nim náležící zodpovědnosti účastníků.  
 
Jednotlivé strategie navrhuji zapracovat do marketingové strategie firmy pro 
nadcházející období podle důležitosti z pohledu podniku. To znamená, že návrhy a 
opatření, které jsou z pohledu firmy zásadní by měly být zařazeny do marketingového 
plánu nejdříve a jejich splnění by mělo být v co nejkratším časovém horizontu. Dále by 
měly být zařazovány další navrhované body, kterým podnik nepřikládá tak velkou váhu. 
 
Doporučuji v průběhu implementace sledovat výsledky, porovnávat je s plánovanými 
odhady a analyzovat rozdíly, aby se daly včas navrhnout a následně přijmout nápravná 
opatření. Navrhuji také, aby byla činnost všech účastníků plánu pravidelně posuzována 
podle schváleného plánu, neboť pokud lidé vědí, že bude jejich práce kontrolována, 





Předkládaná diplomová práce se zabývá analýzou a vytvořením návrhu marketingové 
strategie pro firmu ZŘUD-Masokombinát Polička, a. s., která má sídlo v Kamenci u 
Poličky a působí v oblasti masné výroby. 
 
Analyzovanou společnost jsem si vybrala proto, že se nachází kousek od města, ve 
kterém žiji a po dobu několika týdnu jsem zde vykonávala školní praxi. To mi umožnilo 
seznámit se s chodem firmy, náplní práce jednotlivých útvarů, strukturou odvětví, ve 
kterém firma působí a posoudit stávající situaci ve firmě. 
 
Prvním krokem při psaní diplomové práce bylo popsání teoretických poznatků, na 
jejichž základě pak byla vypracována analytická a návrhová část. Teoretická část 
objasňuje zejména pojmy týkající se marketingu a jednotlivých analýz použitých v další 
části práce.  
 
Dalším krokem bylo zpracování jednotlivých analýz společnosti. Nejdříve jsem 
provedla analýzu marketingového mixu. V rámci ČR patří ZŘUD-Masokombinát 
Polička, a. s. mezi přední producenty masa a je největším masokombinátem 
v Pardubickém kraji. Do sortimentu výrobků, které firma nabízí, patří uzeniny, maso a 
masné produkty, droby, různé speciality a další z mnoha produktů. Ceny výrobků jsou 
určovány na základě nákupních cen zvířat, konkurenčního prostředí a kvality zboží a 
jsou na srovnatelné úrovni jako ceny ostatních podniků působících v oblasti masného 
průmyslu. Své výrobky firma distribuuje po celé České republice a po vstupu do 
Evropské unie také na trhy jiných zemí, především do Rakouska, Německa a Slovenska, 
a to prostřednictvím vlastního vozového parku. Částečně se masokombinát zviditelňuje 
reklamou, především v odborných časopisech a novinách orientovaných na výrobu 
masných produktů. Zákazníkům jsou k dispozici také vlastní tištěné brožury, katalogy a 
propagační materiály a letáky. Firma využívá i reklamy v televizi, ale pouze v určitém 
časovém období, např. nejintenzivněji před Vánocemi. Další formou reklamy, kterou 
podnik využívá jsou drobné reklamní předměty s logem firmy. V rámci vztahů 
s veřejností se firma ve svém regionu zviditelňuje při různých sportovních a kulturních 
akcích v roli sponzora nebo prodejce svých výrobků. Podpora prodeje ve velkých 
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obchodních řetězcích probíhá formou ochutnávek výrobků. Nedílnou součástí 
marketingové strategie firmy je také prezentace výrobků masokombinátu na domácích a 
světových potravinářských veletrzích, na kterých již získala řadu certifikátů a ocenění. 
Masokombinát má vlastní internetové stránky, ve kterých však spatřuji značné 
nedostatky v porovnání s blízkými konkurenty. 
 
Výsledky těchto analýz jsem následně zpracovala pomocí SWOT analýzy do seznamu 
silných a slabých stránek podniku a příležitostí a hrozeb, se kterými by se firma mohla 
při svém fungování potýkat. Mezi nejvýznamnější silné stránky lze zařadit systém 
managementu jakosti, díky kterému je dosahováno vysoké kvality produkovaných 
výrobků. Významné postavení na trhu, moderní technologické vybavení a dobré jméno 
podniku patří mezi další významné faktory. Naopak mezi slabé stránky podniku řadím 
nevyhodnocování informací získávaných při marketingových akcích a nedostatečné 
využívání podnikového informačního systému. Za nejvýznamnější příležitost považuji 
vstup České republiky do Evropské unie, neboť podnik může realizovat svou produkci 
v rámci evropského trhu. Další příležitostí pro firmu je také možnost rozšíření 
sortimentu nabízeného zboží. Nejdůležitější hrozby spatřuji ve ztrátě významných 
odběratelů, mezi které patří velké obchodní řetězce a velkoobchody, do kterých 
Masokombinát Polička dodává velkou část své produkce, což by pro podnik znamenalo 
vážné problémy. Klesající spotřeba vepřového a hovězího masa představuje pro podnik 
další z hrozeb, stejně jako silná konkurence v odvětví. 
 
Poslední provedenou analýzou byla Porterova analýza, která zkoumá vyjednávací sílu 
dodavatelů, odběratelů, substituční zboží, stávající konkurenci na trhu a hrozbu vstupu 
nových konkurentů. Dodavatele Masokombinátu Polička lze rozdělit do několika 
skupin. Jedná se o dodavatele jatečních zvířat, kořenících směsí, obalových materiálů, 
elektrické energie, pohonných hmot, administrativních potřeb a další. Prvotními 
odběrateli produkce masokombinátu jsou obchodní řetězce, velkoobchody, 
supermarkety, hypermarkety, soukromý prodejci a vlastní podnikové prodejny. Mezi 
velkoobchodní řetězce patří např. MC Donald´s, COOP, Makro, Kaufland, Jednota, 
Interspar a jiné a do skupiny standardních odběratelů se řadí restaurační a zdravotní 
zařízení, řeznictví a uzenářství, občerstvení, benzínové pumpy a jiná zařízení. Hrozba ze 
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strany substitučních produktů by mohla v dalších letech zesilovat z důvodu klesajícího 
trendu spotřeby masa obyvatelstvem a zdravého životního stylu. K největším 
konkurentům masokombinátu patří Kostelecké uzeniny, a. s., Maso Planá, a. s., 
Procházka Holding, a. s., MASNA Studená, a. s., Masokombinát Schneider, Šumavský 
masokombinát, a. s. a provoz Klatovy. Riziko vstupu nových konkurentů do odvětví 
masného průmyslu je poměrně nízké, především kvůli kapitálové náročnosti. 
 
Po zpracování veškerých analýz jsem vypracovala samotný návrh marketingové 
strategie, jejíž cílem bylo vyřešit  zjištěné nedostatky. Nejvíce pozornosti jsem věnovala 
oblasti komunikační strategie, protože v ní spatřuji největší nedostatky. 
 
V rámci výrobkové strategie bych firmě doporučila neustále zvyšovat požadavky na 
kvalitu, bezpečnost a zdravotní nezávadnost nabízených výrobků, pokračovat 
v modernizaci výrobní části podniku a sledovat trendy ve spotřebě masa a masných 
výrobků. Masokombinát by měl alokovat finanční prostředky především mezi atraktivní 
produkty, kterými jsou podle analýzy maso a droby, masné výrobky trvanlivé, měkké 
salámy, speciality a balené produkty. Dále bych firmě doporučila zavést evidenci 
vývoje prodejnosti jednotlivých výrobků a na základě zjištěných výsledků inovovat, 
utlumit nebo postupně vyřadit neperspektivní výrobky z produktového portfolia. Jedná 
se o uzená masa, vařené výrobky a konzervy. Vyloučené výrobky by pak mohly být 
nahrazeny novými produktovými řadami, splňujícími požadavky kladené trhem, a to 
bez nutnosti finančních investic, neboť by firma využila volné kapacity balících linek. 
Mezi má doporučení, o které by podnik mohl rozšířit své výrobkové portfolio patří 
výrobky korespondující se zdravým životním stylem (tzn. se sníženým obsahem tuku), 
výrobky vhodné pro zákazníky s bezlepkovou dietou, hotové výrobky (směsi mas, 
obalované řízky, polévky, guláše), marinovaná masa, krůtí maso a výrobky z krůtího 
masa, grilovací speciality (zejména v letním období) a výrobky na objednávku (např. 
uzené sele, dárkové krabičky). Podniku také navrhuji naskladnit v dostatečném 
množství výrobky, které se podle provedené analýzy prodávají nejčastěji (maso a droby, 
masné výrobky trvanlivé, měkké salámy a špekáčky, párky a klobásy) a produkty, u 





V rámci cenové strategie by měla firma nepřetržitě sledovat chování a ceny konkurence 
a na jakékoliv změny včas a pružně reagovat. Jelikož cenová válka v tomto odvětví 
probíhá jen ve velmi omezené míře, neboť ceny výrobků se často pohybují na hranici 
výrobních nákladů, snižování nebo zvyšování ceny je tedy nemyslitelné a jediné s čím 
může podnik manipulovat a ovlivňovat své odběratele, je systém slev a cenových 
zvýhodnění, proto by ho měl udržovat a neustále vylepšovat. Také by měl vhodným 
způsobem upozornit na akční nabídky ve vlastních podnikových prodejnách určených 
pro konečné spotřebitele, např. distribucí propagačních materiálů a letáků v blízkém 
okolí prodejny nebo jejich vyvěšením na internetových stránkách. Firmě doporučuji 
sledovat množství skladových položek a poskytnout slevy u výrobků, které jsou na 
skladě delší dobu a u kterých dojde k úpadku zájmu ze strany spotřebitele (zejména 
uzená masa, vařené výrobky a konzervy), což zamezí vysokým skladovým zásobám 
produktů a zbytečnému vázání finančních prostředků. Masokombinát Polička by neměl 
konkurovat cenou, ale slevami, sortimentem a jeho kvalitou, distribucí a komunikací. 
 
Systém distribuce ve firmě je prověřený a efektivní, proto není nutné ho měnit a 
doporučuji firmě pokračovat v současné distribuční strategii. Masokombinát by měl 
zaměřit úsilí na udržení stávající úrovně péče o zákazníka prostřednictvím obchodních 
zástupců a motivačními programy zvýšit jejich efektivnost při hledání prodejních míst.  
Vlastní vozový park, který firma používá pro rozvoz svých výrobků odběratelům je sice 
dostačující a splňuje veškeré předpisy a požadavky, je velmi zastaralý, proto doporučuji 
začít s jeho modernizací. Navrhovala bych také rozšířit prodej výrobků do menších sítí 
prodejen v menších městech okresního významu a do malých městských prodejen 
s potravinami a občerstvením a zařadit na internetové stránky seznam prodejních míst a 
vlastních podnikových prodejen spolu s adresami, ve kterých je možné si výrobky firmy 
zakoupit a také seznam obchodních zástupců firmy s uvedením kontaktu na ně a místem 
působnosti. 
 
V rámci komunikační strategie doporučuji firmě zvýšit podíl reklamy, inzerce a 
propagačních materiálů na prodejních místech a vyzdvihnout certifikace a ocenění 
získaná díky svým výrobkům. Dále zavést krátký, snadno zapamatovatelný „slogan“, 
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který by byl spojován s produkty firmy. Tento slogan by mohl znít: „Tak chutná 
kvalita“, čímž by masokombinát upozornil na vysokou dosahovanou kvalitu svých 
produktů. V oblasti reklamy doporučuji také reklamní kampaň v regionálním vysílání 
televize Prima, a to jedenkrát denně po dobu jednoho týdne ve všech nabízených 
regionech. Reklamní kampaň by měla být odvysílána 4x ročně, v měsících březen, 
červen, říjen a prosinec. Dalším způsobem, jak oslovit zákazníky je reklamní kampaň 
v rádiu. Firmě doporučuji naplánovat rozhlasovou kampaň do kratšího časového 
období, ale o to intenzivněji, přibližně 10 reklamních spotů denně po dobu jednoho 
týdne (tzn. od pondělí do neděle), přičemž délka jednoho spotu by byla 30 sekund. 
Navrhuji takto odvysílat 4 reklamní kampaně v roce, a to každou v jednom ročním 
období, tzn. v měsících únor, květen, září a listopad. V rámci vztahů s veřejností by 
masokombinát mohl přispívat na činnost známých charitativních organizací  jako jsou 
ADRA, Člověk v tísni, Konto Bariéry a další za účelem celoplošného zviditelnění a 
alespoň jedenkrát ročně pořádat setkání s nejvýznamnějšími zákazníky. Firmě navrhuji 
také pravidelné profesionální školení obchodních zástupců, kde by získávali znalosti a 
dovednosti potřebné při jednání s obchodními partnery. V rámci podpory prodeje 
navrhuji zavést dárkové balíčky obsahující výrobky podniku, které budou v době Vánoc 
předávány nejvýznamnějším zákazníkům a budou sloužit jako poděkování za jejich 
přízeň. Dále doporučuji důkladně zpracovávat podklady získané z marketingových akcí 
a na jejich základě přijímat nápravná opatření a uvažovat o intenzivnějším školení 
zaměstnanců působících v marketingovém oddělení. Jelikož na internetových stránkách 
firmy spatřuji velké nedostatky v porovnání s konkurencí, mým posledním doporučením 
je jejich aktualizace a inovace. Součástí internetové prezentace by měl být katalog 
výrobků, přehled probíhajících akcí a možnost shlédnutí stránek alespoň v jednom 
světovém jazyce. 
 
Další část diplomové práce zahrnuje ekonomické zhodnocení návrhu komunikační 
strategie.  Celkové  orientační  náklady  na   realizaci   návrhu  se  pohybují  kolem 
1 134 415 Kč. Náklady však firma nebude vynakládat najednou, ale rovnoměrně 
v průběhu celého roku. Tyto náklady budou kryty z výnosů firmy. Předpokládá se, že 
zavedení navrhovaných  změn firmě zajistí zvýšení výnosů o 0,5 % tržeb  firmy, tzn. o 
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8 674 150 Kč. Toto  procento bylo určeno na základě zkušeností jiných firem, které 
zavedením těchto změn dosáhli uvedeného navýšení. 
 
Při implementaci strategie musí management firmy věnovat velkou pozornost eliminaci 
slabých stránek a hrozeb a využití silných stránek a příležitostí. Marketingový plán by 
měl být v rámci firmy propojen s plány ostatních oddělení. Realizaci návrhu by mělo 
mít na starosti marketingové oddělení firmy a vedením celého plánu by měl být pověřen 
vedoucí marketingu, který bude vést ostatní a bude mít konečnou zodpovědnost za 
provedení a včasnost plánu. Jednotlivé strategie navrhuji zapracovat do marketingové 
strategie firmy pro nadcházející období podle důležitosti z pohledu podniku. To 
znamená, že návrhy a opatření, které jsou z pohledu firmy zásadní by měly být zařazeny 
do marketingového plánu nejdříve a jejich splnění by mělo být v co nejkratším časovém 
horizontu. Dále by měly být zařazovány další navrhované body, kterým podnik 
nepřikládá tak velkou váhu. Doporučuji v průběhu implementace sledovat výsledky, 
porovnávat je s plánovanými odhady a analyzovat rozdíly, aby se daly včas navrhnout a 
následně přijmout nápravná opatření. 
 
Návrhy vypracované v diplomové práci by měly vedení podniku napomoci k udržení 
nebo zlepšení pozice na trhu, udržení stávajících a získání nových zákazníků, zvýšení 
spokojenosti zákazníků, úspěšnému hospodaření a zajistit firmě dobrou 
konkurenceschopnost. Doporučení v oblasti komunikace se zákazníky by pak měly 
přispět ke zvýšení všeobecného povědomí o firmě, zkvalitnění internetových stránek 
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